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Billy Sandrianto. 2009. KOMUNIKASI PEMASARAN PARTAI POLITIK 
(Penelitian Deskriptif Kualitatif Tentang Komunikasi Pemasaran Politik Partai 
PDI Perjuangan, Partai Golongan Karya dan Partai Demokrat Pada Pemilu 
Legislatif 2009 di Kota Surakarta). Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial 
dan Ilmu Politik, Universitas Sebelas Maret. 
Penulisan skripsi merupakan hasil penelitian tentang bentuk-bentuk 
komunikasi pemasaran politik yang dilakukan partai politik di kota Surakarta, yaitu 
PDI Perjuangan, partai Golkar dan partai Demokrat. Komunikasi pemasaran politik 
merupakan penerapan ilmu komunikasi dan pemasaran dalam ranah politik sebagai 
salah satu cara yang dapat digunakan untuk mempengaruhi besarnya suara yang 
didapatkan oleh partai politik. Skripsi ini memberikan gambaran tentang aplikasi 
bentuk-bentuk komunikasi pemasaran politik yang digunakan oleh PDI Perjuangan, 
partai Golkar dan partai Demokrat di wilayah Surakarta.  
 
Penelitian ini bermanfaat untuk menambah referensi mengenai praktek-
praktek komunikasi pemasaran politik yang dilakukan oleh Partai Demokrasi 
Indonesia Perjuangan, Partai Golkar dan Partai Demokrat yang merupakan tiga dari 
lima partai dengan suara terbanyak pada pemilihan umum legislatif 2009 di wilayah 
Surakarta serta acuan bagi para pengamat politik, fungsionaris partai, akademisi 
politik dan individu yang tertarik atau berhubungan dengan bidang komunikasi 
pemasaran dengan penekanan studi politik. 
 
Dalam penulisan skripsi, digunakan metode penelitian dengan jenis penelitian 
berupa deskriptif analisis kualitatif. Lokasi dan populasi yang diteliti adalah 
fungsionaris maupun elite politik PDIP, partai Golkar dan partai Demorkat cabang 
Surakarta, penulisan skripsi ini menggunakan metode convenience sampling yang 
merupakan bagian dari sampling purposif. Pengumpulan data melalui cara observasi, 
wawancara dan studi dokumen. 
 
Penulis menyimpulkan bahwa penggunaan pemasaran politik terutama pasca 
reformasi semakin menunjukkan eksistensinya. Pemasaran politik mulai dianggap 
sebagai senjata baru dalam mempengaruhi pilihan seseorang dalam berpolitik, 
terlebih lagi dalam masa menjelang pemilu. Sementara itu perhatian tiga partai politik 
kepada bentuk komunikasi pemasaran politik sebagian besar tertuju pada jenis 
periklanan, hubungan masyarakat, promosi penjualan, penjualan tatap muka dan 
pemasaran langsung. Meskipun ketiga partai politik yaitu PDI Perjuangan, Golkar 
dan Demokrat memiliki bentuk komunikasi pemasaran politik yang relatif sama, 
  
mereka memiliki perbedaan dalam cara mengorganisasi dan menjalankan bentuk-








Billy Sandrianto. 2009. Marketing Communication Of Political Party (Descriptive 
Qualitative Research Of Political Marketing Communication Of PDI 
Perjuangan Party, Golkar Party And Demokrat Party In Legislative General 
Election 2009 At Surakarta City). Comunication Science, Faculty of Politic and 
Social Science, Sebelas Maret University. 
This research is focused on the political marketing communication done by 
three political parties in Surakarta, which are PDI Perjuangan party, Golkar party and 
Demokrat party in the 2009 legislative general election. Political marketing 
communication is a method applying communication and marketing science in the 
field of politic science as a way to influence the amount of  vote result obtained by 
political party. This research intended to describe the forms of political marketing 
communication applied by PDI Perjuangan party,Golkar party and Demokrat party in 
Surakarta. 
The benefit of the research are giving reference related to political marketing 
communication practices done by PDI Perjuangan party, Golkar party and Demokrat 
party and as a reference for politican, political party functionaries, political 
academician and whom who interested about political marketing communication. 
This final project are used qualitative descriptive research as a type of research and 
convenience sampling which is part of purposive sampling as a sample drawing 
method. The observed object are functionaries and political elites of PDI Perjuangan 
Party, Golkar Party and Demokrat Party at Surakarta city, the data collected by using 
observation, interview and document study. 
 
 The writer concluded that political marketing political show it existence 
especially after Indonesia reformation. Political marketing considered as a new way 
to influence someone decision in political, furthermore when the public election is 
approaching. In addition, the interest of three political parties toward political 
marketing communication forms applied greatly in the form of advertising, public 
relation, sales promotion, personal selling and direct marketing. Though three of 
political parties which are PDI Perjuangan, Golongan Karya and Demokrat has the 
similar political marketing communication forms they have differences in the manner 
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A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Indonesia mengalami kemajuan dalam pembangunan politik demokratis, 
terutama setelah Presiden Soeharto mengundurkan diri dari jabatan pada 21 mei 
1998. sejak saat itu, mulai terjadi perubahan-perubahan baik dalam segi 
pemerintahan, juga dalam hal penyelenggaraan pemilihan umum. Pemilihan umum 
presiden dan wakil presiden juga berubah, dimana langsung dipilih oleh rakyat, hal 
ini berbeda dengan pemilihan umum sebelumnya dimana sebelumnya presiden dan 
wakil presiden dipilih oleh MPR. 
Pemilihan Umum 2009 diselenggarakan untuk memilih anggota legislatif 
pada tanggal 9 April 2009 disusul kemudian oleh pemilihan presiden dan wakil 
presiden secara langsung pada tanggal 8 Juli 2009. Hasil suara sah di wialyah 
Surakarta yaitu 254.507 suara. Perolehan suara lima partai politik utama peserta 
Pemilihan umum legislatif 2009 di Surakarta dapat disebutkan sebagai berikut PDI 
Perjuangan mendapat 91.626 suara atau (36,00%); Demokrat mendapat 39.216 
(15,04); PKS dengan suara 23.719 (9,31%); GOLKAR memperoleh 20.698 (8,13.%) 
dan PAN mendapat 16.923 suara atau (6,64%)1 (hasil selengkapnya lihat lampiran 
KPUD Surakarta). 
                                                 
1 Berita Acara KPUD Surakarta No:270/168/KPU-SKA/V/2009. Tantang Penetapan Hasil Pemilu, 
Perolehan Kursi Partai Politik Peserta Pemilihan Umum dan Penetapan Calon Terpilih Anggota DPRD 
kota Surakarta Pemiluhan Umum Tahun 2009. 
  
Berbeda dari pemilihan umum 2004, pada pemilihan umum 2009 banyak partai-partai baru yang 
bermunculan. Kemunculan partai baru ini tidak bisa dianggap enteng, karena partai politik baru ini dipimpin 
oleh mantan petinggi TNI seperti Wiranto (ketua umum partai HANURA) dan Prabowo Subianto (Ketua umum 
partai Gerindra). 
Pada tahun 1999 pemilihan umum diikuti oleh 48 partai politik, sedangkan pada tahun 2004 
menurun drastis menjadi 24 partai politik, kemudian dalam pesta demokrasi pemilihan umum legislatif 2009 
ini diikuti sebanyak 44 partai politik. Dari 44 parpol tersebut, terdapat 35 partai yang berkompetisi di kota 
Surakarta (daftar parpol pada lampiran)2. Banyaknya partai politik yang ikut dalam pemilihan umum legislatif 
2009 juga mendorong tiga partai politik utama pemenang pemilihan umum di Surakarta untuk benar-benar 
gigih dalam upaya pemasaran politik.  
Langkah-langkah komunikasi pemasaran politik telah dilakukan oleh tiga partai politik secara tepat 
untuk meraih dukungan suara dan terbukti menjadi partai politik utama dalam pemilihan umum legislatif 
2009 di Indonesia. Pilihan terhadap marketing politik didukung oleh banyaknya media yang bisa digunakan 
untuk melakukan pemasaran politik secara komersial. Pemasaran politik juga menggunakan pendekatan baik 
melingkupi unsur secara sosial, psikologis, budaya serta sejarah. 
Kehadiran pemasaran politik mulai terasa pasca rezim Orde baru, hal tersebut 
mulai kita jumpai pada pemilihan umum 1999 yang lalu dimana salah satu partai 
politik besar, PDI Perjuangan, menggunakan ikon seperti Butet Kerta Radjasa dalam 
iklan politik yang mengatakan akan mencoblos “oncong utih” melalui aksen anak-
anak ( baca: “moncong putih” yang identik dengan simbol banteng PDIP); Menurut 
Pawito, pada periode pemilihan umum tahun 2004 angin perubahan dalam marketing 
politik semakin terasa, slogan-slogan yang dipakai mulai beragam tidak sederhana 
                                                 
2Harian umum Solopos, Rabu 7 Januari 2009 
 
  
seperti coblos partai… nomor…. ; tapi lebih pada penekanan penumbuhan citra 
alasan kenapa harus mencoblos partai tersebut, seperti spanduk yang pernah dibuat 
oleh capres 2004 Wiranto dan Solahhudin Wahid yang mana dalam spanduk itu 
bertuliskan, “kombinasi ideal antara kepemimpinan dengan kapasitas, antara 
ketegaran dengan kesabaran, antara ketulusan dengan kejujuran, antara kreativitas 
dengan produktivitas, antara kecerdasan dengan kerja keras, antara…. merah 
dengan putih”; iklan dari PAN: “Pilih partai yang menepati janji, pilih PAN”; iklan 
dari PKB: “PKB berjuang untuk memperoleh persamaan hak warga Negara”; iklan 
dari PDIP: “Berani membela kebenaran, ingat coblos moncong putih nomor.18”; 
iklan dari Golkar: ”Partai Golkar memperjuangkan keejahteraan rakyat, jangan ragu 
pilih no.203. Hingga pendekatan capres SBY-Jusuf Kalla melalui nyanyian lagu 
berjudul “pelangi di matamu” produksi grup band Jamrud oleh SBY untuk 
mendekatkan diri kepada masyarakat.  
Pemasaran politik yang dilakukan sekarang di hadapkan pada persoalan baru 
terkait dengan ketidakpuasan masyarakat terhadap kinerja partai politik dan elite 
politik yang tidak sesuai dengan ideologi maupun visi dan misi yang disampaikan, 
hal ini di tulis secara jelas dalam jurnal internasional  pada bulan November 2008, 
“….three-quarters of 180 respondents were dissatisfied in various ways with the 
                                                 
3 Pawito.2009.Komunikasi Politik: Media Massa dan Kampanye Pemilihan. Yogyakarta: Jalasutra; hal 
190, 240 
  
performance of political parties and the political elites”4. Dilain pihak ketidakpuasan 
masyarakat ini menimbulkan persaingan barud alam marketing yaitu perebutan massa 
mengambang (floating voters), fenomena ini tertuang dalam jurnal internasional 
berjudul The Impact of Political Marketing on Internal Party Democracy, “With 
Partisipanship decreasing and fewer voters possessing lifetime attachment to one 
party or another, the floating voter is seen as important segment that needs strategic 
targeting through political marketing”5. 
Pada pemilihan umum 2009 terdapat fakta yang sangat mencengangkan 
perihal biaya yang dikeluarkan oleh partai politik demi sebuah pemasaran politik. 
Partai Gerindra telah menghabiskan dana lebih dari 200 milliar, partai Demokrat 
dengan dana sekitar 110 milliar, PKS mengeluarkan dana sekitar 50 milliar6. Dapat 
dikatakan bahwa hampir semua partai politik menengah keatas menggunakan 
marketing politik sebagai cara terefektif untuk meraih suara.  
Pemicu maraknya pemasaran politik yang digunakan juga tidak luput dari 
keterkaitan antara pemilihan umum legislatif dan pemilihan umum presiden 2009. 
Pemilihan umum legislatif juga menjadi sangat penting sebab seorang presiden hanya 
boleh dicalonkan jika sebuah partai politik memiliki suara minimal 20% di tingkat 
legislatif7, karena alasan ini maka partai politik mulai lebih memperhatikan pemilihan 
                                                 
4 Tiyanto,Dwi;Pawito;Pan Nilam; Sri Hastjarjo.2008. Perceptions of Indonesian Politics in the Run-up 
to the 2009 General Election. Asian Social Science,Vol.4, No.11,November 2008. 
online:http://www.ccsenet.org/journal.html. hal.115 
5 Darren G. Lilleker. The Impact of Political Marketing on Internal Party Democracy. Parliamentary 
Affairs, Vol.58, No.3, 7 July 2007. online at: oupjournals.org. hal 570 
6 http://www.liputan6.com tanggal 28 januari 2009 
7 Liputan 6 siang, 24 Januari 2009 pukul 12.05 wib 
  
umum legislatif 2009 dari pemilihan umum sebelumnya karena dianggap sebagai 
kunci pembuka pencalonan presiden sebuah partai politik.  
Sementara itu pemasaran politik dapat diupayakan dengan Marketing 
Communication Mix, dimana terdapat unsur sebagai berikut: (a) iklan (advertising), 
(b) penjualan tatap muka (personal selling), (c) promosi penjualan (sales promotion), 
(d) hubungan masyarakat (public relation), (e) pemasaran langsung (direct 
marketing) 
Dengan berbagai alasan dan latar belakang yang telah disebutkan diatas, maka 
penelitian ini dimaksudkan menggambarkan upaya dan jenis-jenis pemaksimalan 
pemasaran politik yang telah dilakukan tiga partai politik pada pemilihan umum 
legislatif 2009 di Surakarta, yaitu PDI Perjuangan, partai GOLKAR dan partai 
Demokrat.  
B. RUMUSAN MASALAH 
Dari latar belakang yang sudah tertulis sebelumnya maka dapat dirumuskan 
masalah sebagai berikut: Bagaimana bentuk-bentuk bauran komunikasi pemasaran 
(marketing communication-mix) politik yang dilakukan oleh Partai Demokrasi 
Indonesia Perjuangan, Partai Golkar dan Partai Demokrat menjelang pemilihan 
umum 2009 di Surakarta? 
 
 
C. TUJUAN PENELITIAN 
  
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan memberikan gambaran dan 
pemahaman mengenai komunikasi pemasaran politik yang dilakukan oleh Partai 
Demokrasi Indonesia Perjuangan, Partai Golkar dan Partai Demokrat menjelang 
pemilihan umum 2009 di Surakarta. 
D. MANFAAT PENELITIAN 
1. Menambah referensi mengenai praktek-praktek komunikasi pemasaran 
politik. 
2. Sumbangan bagi teori komunikasi khususnya komunikasi pemasaran. 
E. TELAAH PUSTAKA 
1. Komunikasi  Politik 
Banyak definisi mengenai komunikasi politik, salah satunya disampaikan oleh Gabriel 
Almond (1960) yang menyatakan bahwa komunikasi politik merupakan salah satu fungsi yang selalu 
ada dalam tiap sistem politik, “All of the function performed in the political system, political 
sosialization and recruitmen, interest articulation, interest aggregation, rule making, rule application 
and rule adjuction, are performed by the means of communications8”. Sedangkan dalam pandangan 
Maswadi Rauf dan Mappa Harun hakekat komunikasi politik adalah “upaya sekelompok manusia 
yang memiliki orientasi, pemikiran politik atau ideology tertentu dalam rangka menguasai dan 
memperoleh kekuasaan demi mewujudkan tujuan pemikiran politik dan ideologi seperti yang 
diharapkan”9. 
 Demikian halnya dengan  Jalaludin Rakhmat secara jelas menuliskan dalam bukunya, 
“Komunikasi politik merupakan salah satu fungsi partai politik, yakni menyalurkan aneka ragam 
pendapat dan aspirasi masyarakat dan mengaturnya sedemikian rupa ”penggabungan kepentingan” 
                                                 
8  http://www.berpolitik.com 
9 Maswadi Rauf dan Mappa Harun. 1993. Indonesia dan Komunikasi Politik. Jakarta: PT. Gramedia 
Pustaka Utama hal 10 
  
(interest aggregation) dan “perumusan kepentingan” (interest articulation) untuk diperjuangkan 
menjadi public policy.10  
Jurnal di dunia maya yang bersumber romeltea.wordpress.com 
menyatakan, “Komunikasi politik secara singkat adalah komunikasi yang 
melibatkan pesan-pesan politik dan aktor-aktor politik atau berkaitan dengan 
kekuasaan, pemerintahan dan kebijakan pemerintah. Juga di pahami sebagai 
komunikasi yang memerintah dan di perintah” 11 
Dari kutipan diatas dapat dikatakan bahwa, komunikasi politik kerap bersentuhan dengan 
media sebagai medium pengelolaan pesan. Komunikasi politik memungkinkan adanya analisa 
tentang propaganda-proganda dan agitasi-agitasi akibat hubungan antara aktor-aktor politik dan 
aktor-aktor media; wilayah abu-abu antara politik dan media yang seharusnya memiliki garis 
demarkasi, atau pertukaran informasi antara pelaku dengan imbalan publisitas. 
Di lihat dari segi fungsi komunikasi politik, maka ada 2 kategori yaitu12: 
a. Fungsi komunikasi politik yang berada pada struktur pemerintahan 
(Governmental political sphere). komunikasi politik dalam pemerintahan 
mencakup:  
1) Seluruh kebijakan yang menyangkut kepentingan umum 
2) Upaya meningkatkan loyalitas dan integritas nasional 
3) Motivasi dalam menumbuhkan dinamika dan integritas mental dalam 
segala bidang kehidupan yang menuju pada sikap perbaikan dan 
modernisasi 
                                                 
10 Dan Nimmo.1993. Political Communication and Public Opinion and America. USA: Goodyear 
Publishing Co. di terjemahkan oleh: Tjun Surjaman. 2001. Komunikasi politik: Khalayak dan Efek. 
Bandung: Remaja Rosda Karya. Hal 37 
11 http://www. romelta.wordpress.com, tanggal 30 Januari 2008, pukul 14.00 
12 Maswadi Op.cit hal 11-12 
  
4) Menerapkan peraturan dan UU untuk menjaga ketertiban dan 
kehormatan dalam hidup bernegara 
b. Fungsi komunikasi politik yang berada pada struktur masyarakat (Sosio 
political sphere). Dalam masyarakat komunikasi politik memiliki fungsi 
sosialisasi dan edukasi yang dilakukan oleh asosiasi-asosiasi yang terdapat 
dalam masyarakat. 
2. Partai politik 
Banyaknya kajian terhadap partai politik membuktikan bahwa partai 
politik sangat menarik untuk diamati. Dalam salah satu kajian mengenai 
politik, Miriam Budiardjo menuliskan, ”Partai politik adalah suatu kelompok 
yang teroganisir yang anggotanya memiliki orientasi, nilai-nilai dan cita-cita 
yang sama. Tujuan kelompok ini adalah untuk memperoleh kekuasaan politik 
dan merebut kedudukan politik untuk melaksanakan kebijaksanaan-
kebijaksanan mereka”13. Sedangkan salah satu staf pengajar di universitas 
Indonesia, Firmanzah dalam bukunya menekankan, ”partai politik adalah 
institusi yang mengaktifkan dan memobilisasi orang, kepentingan, 
menyediakan instrumen kompromi dari beragam pendapat dan memfasilitasi 
munculnya pemimpin”14.  
Salah satu penulis literature bahasa asing, David E. Apter menuliskan: 
”partai-partai politik menyampaikan informasi dari publik pada pemerintah, 
                                                 
13 Budiardjo, Miriam. 1980. Dasar-Dasar Ilmu Politik. Jakarta: PT. Gramedia. Hal 160 
14 Firmanzah.2008. Mengelola Partai Politik: Komunikasi dan Positioning IdeologiPolitik di era 
Demokrasi. Jakarta: Yayasan Obor Indonesia hal 68 
  
mengutarakan kepentingan dan merekrut para calon untuk jabatan politik. 
sebaliknya pada sisi umpan balik, partai-partai politik membantu menjamin 
bahwa kaidah-kaidah legislatif di buat dengan pantas dan diterapkan secara 
baik”.15 
 Terbentuknya sebuah lembaga tidak pernah terlepas dari fungsi lembaga 
tersebut, demikian halnya dengan partai politik. Fungsi partai politik16: 
a. Sosialisasi politik 
Proses dimana seseorang memperoleh sikap dan orientasi terhadap 
fenomena politik yang berada di sekitarnya. 
 
 
b. Komunikasi politik 
Fungsi menyalurkan pendapat dan aspirasi masyarakat serta 
mengaturnya untuk mengurangi kesimpangsiuran pendapat dalam 
masyarakat. 
c. Recruitment politik 
Partai politik mencari dan mengajak orang berbakat untuk turut 
aktif dalam kegiatan politik sebagai anggota partai. 
d. Pengatur konflik 
                                                 
15 David E. Apter. 1977. Introduction to Political Analysis. USA, Cambridge, Massachusetts : 
Winthrop publisher, Inc. Hal 333 
16Budiardjo, op.cit hal 163 
  
Partai politik berusaha mengatasi perbedaan antar partai lain untuk 
mengurangi konflik yang terjadi. 
Di lain sisi, partai politik juga punya tanggung jawab untuk terus 
memperhatikan situasi dan kondisi masyarakat, sekaligus 
mengembangkan solusi yang dapat digunakan untuk menyelesaikan 
masalah di tengah masyarakat. penyelesaian masalah ini biasanya dijawab 
dengan program politik yang di buat oleh partai. 
3. Komunikasi Pemasaran 
 Menurut wells komunikasi pemasaran diartikan sebagai berikut, 
”advertising, personal selling, sales promotion, public relations, direct 
marketing, point-of-sale and packaging are the main techniques the marketer 
may use to communicate with target markets. These techniques are 
collectivity called marketing communication, marketing communication, the 
final element in the marketing mix, is defined as persuasive communication 
designed to send marketing-related messages to a selected targe audience17.”  
Definisi komunikasi pemasaran menurut sutisna adalah, Inti dari proses 
pemasaran adalah adanya pertukaran dari satu pihak ke pihak lain, baik 
pertukaran yang sifatnya terbatas maupun yang sifatnya luas dan komplek. 
Demikian halnya dengan komunikasi yang merupakan pertukaran informasi 
                                                 
17 Wells, William; John Burnet and Sandra E. Moriarty.2000.Advertising: Principles and 
Practice.USA: Prentice-Hall hal 75 
  
dari sumber ke penerima dan sebaliknya18. Menurut Kotler, sesuai dengan 
kutipan Sutisna dalam bukunya Perilaku Konsumen dan Komunikasi 
Pemasaran, menyebutkan sedikitnya ada lima kondisi yang harus terpenuhi 
agar pertukaran dapat terjadi yaitu19: 
a. Terdapat sedikitnya 2 pihak, yaitu antara pemberi dan penerima. 
b. Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang mungkin berharga bagi pihak 
lain. 
c. Masing-masing pihak mampu berkomunikasi dan melakukan penyerahan. 
d. Masing-masing pihak bebas menerima atau menolak tawaran pertukaran. 
e. Masing-masing pihak yakin bahwa berunding dengan pihak lain adalah 
layak dan bermanfaat. 
Melalui konsep pemasaran ini yang menjadi intinya adalah pertukaran 
antara 2 atau lebih individu. Tidak ada individu yang mendapatkan sesuatu 
tanpa melakukan sesuatu terlebih dahulu. 
Komunikasi pemasaran juga berfungsi sebagai pemberi kabar kepada 
masyarakat tentang keberadaan suatu produk tertentu. Komunikasi pemasaran 
juga sangat boros jadi pemasar harus benar-benar mengetahui lewat 
pemasaran mana suatu produk akan ditawarkan. Untuk lebih jelasnya, model 
komunikasi pemasaran akan tergambar seperti berikut: 
BAGAN 1.1 
                                                 
18 Sutisna.2002. Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran. Bandung: PT Remaja Rosdakarya 
hal 264 
19 ibid hal 264 
  
MODEL KOMUNIKASI PEMASARAN 
 
Sumber: Sutisna (2002), Perilaku Konsumen dan Komunikasi pemasaran, Bandung: Remaja 
Rosdakarya.20 
Model komunikasi ini memiliki beberapa unsur yaitu: Sumber, 
Encoding, Transmisi, Decoding, Tindakan dan Feed Back. 
Pertama adalah sumber. Dalam pemasaran berarti sumber adalah 
pemasar. Pemasar ini menentukan bagaimana pesan atau produk yang di buat 
dirancang agar dapat dipahami dan direspons secara positif oleh penerima 
(konsumen). 
Encoding merupakan proses perancangan pesan. Pada taraf encoding akan 
ditentukan dengan cara apakah pemasaran sebaiknya dilakukan. Proses 
encoding ini juga disebut sebagai proses menerjemahkan tujuan-tujuan 
                                                 



























komunikasi kedalam bentuk pesan yang akan dikirim kepada penerima. Pada 
proses encoding inilah dasar penelitian dilakukan yaitu bagaimana jenis dan 
proses pemasaran politik dilakukan oleh tiga partai politik di Surakarta. 
Proses ketiga adalah transmisi. Transmisi merupakan penyampaian pesan 
melalui media tertentu, apakah hendak lewat iklan di televisi, surat kabar, 
direct marketing, dan lain-lain. Setelah pesan diterima maka penerima pesan 
maupun konsumen akan secara sadar maupun tidak melalui proses decoding. 
Proses decoding merupakan proses interpretasi dan respon yang dilakukan 
oleh penerima pesan tersebut dalam hal ini konsumen. 
Proses selanjutnya merupakan tindakan atau reaksi nyata yang dilakukan 
oleh penerima pesan produk tersebut sebagai bentuk respon dari proses 
decoding yang didasari oleh pengalaman dan situasional pihak konsumen. 
Proses terakhir adalah feed back (umpan balik). Dalam umpan balik 
keberhasilan suatu produk yang melalui proses pemasaran tertentu akan 
terlihat, apakah produk yang diproduksi akan direspon positif atau negatif 
oleh konsumen, jika produk barang akan terlihat dari besarnya barang yang 
beredar di pasaran. Jika produk jasa akan terlihat dengan banyaknya 
ketertarikan konsumen pada jasa yang ditawarkan. 
Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 
kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di 
  
pasar21. Dalam konsep pemasaran terdapat istilah marketing mix. Philip Kotler 
mendefinisikan, “marketing mix is the set of marketing tools that the firm uses 
to pursue its marketing objectives in the target market. Marketing mix terbagi 
atas empat hal yang sering disebut 4P dalam ilmu ekonomi, yaitu: (a) Product 
(produk barang atau jasa yang ditawarkan); (b) Price (harga); (c) Promotion 
(promosi) ; (d) Place (tempat)” 22. 
Promosi, Sebagai salah satu bagian yang tidak terpisahkan dari marketing mix, memiliki 
peran penting. Peran penting atau inti sebenarnya dari promosi dalam politik adalah komunikasi, hal 
ini terlihat dari tulisan ahli marketing, Philip Kotler yang secara tersirat menyebutkan bahwa 
promotion disebut juga Marketing Communication-Mix.  
Promotion-mix atau marketing communication-mix terdiri atas lima jenis pendekatan 
komunikasi yaitu23: 
a. Advertising (periklanan). 
  Advertising merupakan segala bentuk pembayaran (terhadap agen iklan) 
komunikasi tidak langsung untuk menyampaikan ide, gagasan maupun produk kepada pasar 
tertentu. Jika di tinjau dari tujuannya, maka periklanan memiliki tiga tujuan, yaitu: 
1) Iklan untuk menyampaikan informasi 
 Iklan informatif secara panjang lebar menerangkan produk dalam tahap rintisan 
suatu produk melalui brand image dan informasi untuk menciptakan permintaan pokok 
atas kategori produk tertentu. 
                                                 
21 ibid hal 267 
22 Kotler, Philip. 1999. Marketing Management: the Millenium Edition.UK: Prentice Hall 
International, Inc. hal. 16 
23 ibid hal 550 
  
2) Iklan untuk melakukan persuasive (bujukan) 
 Iklan membujuk menjadi penting dalam persaingan, dimana sasaran perusahaan 
tersebut adalah menciptakan permintaan yang selektif akan merek tertentu. Beberapa 
iklan persuasif berubah menjadi iklan perbandingan, dimana iklan ini berusaha 
menciptakan superioritas salah satu merek melebihi merek lain dari produk yang sama. 
3) Iklan untuk mengingatkan 
 Iklan pengingat sangat penting dalam tahap dewasa suatu produk untuk 
menjaga konsumen selalu ingat akan produk tersebut. Bentuk yang mirip dengan iklan 
pengingat adalah iklan pemantapan dimana dalam iklan ini orang diyakinkan bahwa 
pilihan mereka terhadap produk tersebut tepat. 
  Secara garis besar dapat dikatakan bahwa, tujuan dari iklan yang secara riil 
adalah mengadakan komunikasi yang efektif. Di sisi lain, sasaran periklanan adalah masyarakat 













Kemungkinan sasaran periklanan24 
Memberitahu pasar tentang produk baru Menjelaskan
Membujuk pelanggan untuk membeli 
Membujuk pelanggan untuk menerima
Membangun citra perusahaan
Menyebut jasa pelayanan yang ada
Mengurangi ketakutan konsumen
Menganjurkan membeli merek tertentru
Mengubah persepsi konsumen tentang ciri 
merek tertentu
Iklan untuk mengingatkan
Mengingatkan konsumen bahwa produk itu 
mungkin akan sangat dibutuhkan dalam 
waktu dekat
Mengingatkan konsumen dimana membeli 
produk itu
Menjaga agar pelanggan selalu ingat akan 
produk itu




Iklan untuk menyampaikan informasi
Menganjurkan cara penggunaan baru untuk 
produk tertentu
Memberitahu tentang prubahan harga
Menjelaskan cara kerja suatu produk
Sum
ber: Kotler, Philip.1992. Manajemen Pemasaran: Analisis, perencanaan, implementasi dan pengendalian. 
Jakarta: Erlangga. Alih bahasa: Jaka Wasana. Hal 282 
Menurut jenis media yang digunakan oleh iklan, maka terdapat dua jenis media 
utama yang digunakan lewat periklanan yaitu above the line advertising  dan below the line 
advertising. Above the line advertising melingkupi media cetak, elektronik (tv, radio, film), 
media luar ruang (baliho atau billboard) dan papan merek. Below the line advertising 
melingkupi pameran, demonstrasi dan leaflet atau bentuk selebaran, literatur-literatur, 
kalender, bendera, stiker, dan pameran atau bazar lain25: 
1) Karakteristik Media Lini Atas (Above The Line) 
                                                 
24 Kotler, Philip.1992.Manajemen Pemasaran: Analisis, perencanaan, implementasi dan 
pengendalian.Jakarta: Erlangga. Alih bahasa: Jaka Wasana. Hal 282 
25  Jefkins, Frank. 1995. Periklanan. Jakarta: Erlangga 
  
a) Media iklan cetak (Surat kabar/ Koran).  
Pembagian atau penggolongan surat kabar dapat dibedakan atas: 
(1) Frekuensi penerbitan: frekuensi penerbitan secara garis besar di 
pisahkan menjadi tiga yaitu: surat kabar harian: terbit setiap 
hari, surat kabar mingguan: terbit setiap minggu serta surat 
kabar yang terbit beberapa kali dalam seminggu 
(2) Ukuran lebar kertas: pada media cetak terdapat dua ukuran 
lebar kertas yaitu: surat kabar standar dengan 8 atau 9 kolom 
dan surat kabar tabloid yang memiliki 5 atau 6 kolom dimana 
masing-masing memiliki kolom memiliki lebar sekitar 2 inchi. 
(3) Sirkulasi: terdapat dua sirkulasi utama pada media cetak. 
Pertama surat kabar nasional: menjangkau khalayak secara 
nasional dan surat kabar regional dan Lokal: menjangkau 
wilayah atau daerah tertentu. 
(4) Format isi: format isi dibagi menjadi dua yaitu: surat kabar 
umum yang memuat berita secara umum dan surat kabar 
khusus yang memuat berita-berita organisasi atau topik 
tertentu. 
(5) Kelas Sosial Budaya: terdapat dua kelas sosial budaya yaitu: 
High Brow Newspaper (Quality), merupakan surat kabar untuk 
golongan menengah ke atas dan. Boulevard (popular) 
  
Newspaper, merupakan surat kabar untuk kelas menengah ke 
bawah. 
 Surat kabar juga mempunyai kekuatan dan kelemahan. Kekuatan 
dari media cetak antara lain: 
(1) Market Coverage, mampu menjangkau daerah sesuai dengan 
cakupan pasarnya. 
(2) Comparison Shopping, dapat dijadikan referensi untuk 
memilih barang sewaktu berbelanja. 
(3) Positive Consumer Atitude, memuat hal-hal (berita) aktual. 
(4)  Flexibility, pengiklan dapat memilih media yang cocok 
dengan sasarannya. 
(5) Target Audience spesifik 
(6) Biaya iklan murah. 
Sedangkan kelemahannya antara lain:  
(1) Short Life Span, surat kabar cenderung dibaca orang dalam 
waktu yang sangat singkat dan juga cepat basi. 
(2) Clutter, isi yang berupa tulisan-tulisan mengacaukan mata dan 
daya serap pembacanya. 
(3) Products that don’t fit, beberapa produk yang tidak dapat 
diiklankan dengan baik di surat kabar. 
b) Audio (Radio).  
  
Radio mempunyai jumlah stasiun yang tidak tehitung di 
seluruh wilayah Nusantara. Dalam perkembangannya, radio sangat 
akrab dengan masyarakat tradisional dan kaum muda. Namun, 
seperti halnya media iklan yang lain, radio juga memiliki kekuatan 
dan kelemahan.  
Kekuatannya antara lain adalah:  
(1) Audience selectivity, mempunyai pendengar yang spesifik, dan 
efektif untuk menjangkau khalayak sasaran tertentu. 
(2) Media intrusive, biasanya pendengar otomatis terekspose oleh 
iklan saat disiarkan tanpa mengakibatkan seseorang beralih ke 
siaran lain. 
(3) Media yang fleksibel, pengiklan dapat menyiarkan iklannya 
sesuai dengan jam-jam siaran yang dikehendaki. 
(4) Bukan media semusim, radio tetap memiliki pendengar 
sepanjang musim. 
(5) Media yang murah, baik biaya produksi maupun tarif iklannya 
cenderung lebih murah. 
(6) Imajinatif, mampu memunculkan persepsi dalam imajinasi 
pendengarnya, melalui penekanan kata-kata tertentu, musik, 
atau suara-suara tertentu. 
Kelemahannya yaitu: 
(1) Jangkauan geografis lokal. 
  
(2) Lack of picture, pengiklan tidak dapat mendemonstrasikan 
produknya, sering juga radio disebut media buta. 
(3) Menyiarkan iklannya hanya sekelebat saja. 
c) Audio visual (Televisi).  
Dunia pertelevisian di Indonesia semakin mengalami 
peningkatan yang pesat. Hal ini dibuktikan dengan berkembangnya 
stasiun tv swasta dalam tingkat nasional maupun regional. Televisi 
juga mempunyai sisi kekuatan dan kelemahan sebagai salah satu 
media iklan. Kekuatannya adalah: 
(1) Lebih nyata, televisi dianggap lebih mampu menampilkan 
pesan iklan dari sebuah produk. Karena televisi menampilkan 
pesan secara audio dan visual sekaligus yang diyakini lebih 
mampu menstimulus khalayak. 
(2) Efisiensi biaya, meski dengan biaya yang relatif tinggi, namun 
mampu menjangkau khalayak sasaran yang luas. 
(3) Dampak yang kuat, menstimulasi dua indera sekaligus, yaitu 
indera penglihatan dan pendengaran. 
Sedangkan kelemahan dari televisi adalah: 
(1) Biaya penayangan iklan di televisi relatif besar. 
(2) Khalayak yang tidak selektif, segmentasi dari media televisi 
kurang tajam dan iklan yang ditayangkan memiliki 
kemungkinan untuk menjangau pasar yang tidak tepat. 
  
(3) Kesulitan teknis, iklan yang sudah dibuat tidak dapat begitu 
saja diubah jadwalnya. 
d) Media Luar Ruang 
Untuk jenis media luar ruang maka biaya atau tarif 
iklannya ditentukan oleh kebijakan pemerintah daerah setempat. 
Pembiayaan akan berbeda ditiap-tiap daerah. Dalam buku 
Manajemen Periklanan: Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, 
disebutkan ada beberapa karakteristik media luar ruang, yaitu26: 
(1) Jangkauan, kemampuan media menjangkau khalayak sasaran. 
Pada media ini jangkauan khalayaknya sempit. 
(2) Frekuensi, kemampuan media mengulang pesan iklan yang 
sama terhadap khalayak sasaran saat mulai dilupakan.  
(3) Kontinyuitas, memiliki kontinyuitas yang baik mengingat 
lokasinya yang tetap. 
(4) Ukuran, memiliki kamampuan untuk tampil secara mencolok 
dan tiba-tiba dengan ukuran tertentu. 
(5) Warna, kemampuan media menampilkan tata warna yang 
menarik untuk dilihat. 
2) Karakteristik Media Lini Bawah (Below The Line) 
a) Literatur-literatur Penjualan 
                                                 
26 Kasali, Rhenald.1992.Manajemen Periklanan: Konsep dan Aplikasinya di Indonesia.Jakarta: Grafiti, 
hal 133 
  
Literatur penjualan biasanya berupa tulisan yang memuat 
informasi mengenai produk. Bentuk-bentuk literatur penjualan 
diantaranya adalah: 
(1) Leaflet : yang berwujud sehelai kertas dari bahan yang agak 
kaku dan tebal(agar tidak terlalu mudah ditekuk, robek atau 
dilipat). 
(2) Booklet : seandainya literatur berjumlah kelipatan empat 
halaman maka literatur penjualan tersebut bisa dijilid agar 
lebih kuat dan kemudian diberi cover agar lebih indah. 
(3) Katalog : ini adalah sejenis brosur yang menerangkan, dan 
kadang-kadang ditambah dengan ilustrasi, tentang berbagai 
produk yang ditawarkan. Ukurannya pun bermacam-macam. 
b) Kalender  
 Media kalender sudah sudah sangat populer di seluruh dunia. 
Kalender merupakan perpaduan antara maksud baik dari sisi public 
relations dan nilai pengingat dari iklan. Adapun bentuk-bentuk 
kalender diantaranya adalah kalender bergambar, kalender digital, 
kalender gulung, dan kalender blok dan masih banyak lagi bentuk 
kalender yang lain. 
 
c) Tas-tas Iklan  
  
 Selain berfungsi sebagai pembawa barang, tas-tas iklan juga 
membawa pesan perusahaan kepada siapapun individu yang 
membawanya. Kini banyak perusahaan yang membuat tas iklan 
secara serius agar lebih indah dan lebih awet (tidak seperti 
sebelumnya, tas-tas itu dibuat sekadarnya sebagai kenang-
kenangan, yang ternyata terlalu cepat dibuang karena memang 
mudah rusak), tas juga dianggap sebagi pembungkus kemasan dan 
cara beruklan yang cukup efektif. Semakin indah dan awet tas itu, 
maka semakin lama pesan iklannya tersebar kepada siapa saja yang 
melihatnya. 
d) Bendera 
 Bendera bisa berfungsi lebih jauh dari sekedar hiasan, yakni 
sebagai simbol atau identitas organisasi tertentu. Selain warna 
yang menarik, kibaran bendera memang mudah menarik perhatian 
mengingat peletakannya banyak dilakukan di sepanjang jalan dan 
menjulang. 
e) Stiker 
 Stiker memiliki fungsi sebagai hiasan, identitas dan sebagai 
wahana informasi (dalam hal ini wahana iklan).Media stiker 
memiliki ciri-ciri diantaranya adalah27: 
                                                 
27 Sulaksana, Uyung., 2005. Integrated Marketing Communication Teks dan Kasus, Yogyakarta:   
Pustaka Pelajar. hal.27 
  
 
(1) Non publik: pesan biasanya dialamatkan pada orang tertentu 
(2) Customized: pesan bisa khusus dibuatkan agar dapat 
membujuk individu tertentu 
(3) Up-to-date: pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat 
(4) Interaktif: pesan dapat diubah-ubah tergantung respon yang 
diterima. 
b. Sales Promotion (promosi penjualan)  
  Promosi penjualan adalah upaya untuk mendekatkan produk yang ditawarkan 
pada konsumen melalui sebuah perkenalan produk melalui insentif jangka pendek untuk 
merangsang pembelian produk atau jasa. Promosi penjualan memiliki banyak cara-cara 
komunikasi yang menawarkan penjualan secara cepat dalam waktu yang terbatas, dengan kata 
lain promosi penjualan adalah insentif khusus yang dilakukan untuk membeli sekarang atau 
secepatnya. Sedangkan tujuan dari promosi penjualan akan beranekaragam, tergantung dari 
jenis pasar sasaran, ada tiga tujuan promosi penjualan ditinjau dari berbagai pihak28: 
1) Pihak Konsumen: bagi konsumen, tujuan tersebut mencakup usaha mendorong konsumen 
antara lain untuk lebih banyak menggunakan produk, membeli produk dalam jumlah yang 
lebih banyak, mencoba merek yang dipromosikan dan untuk menarik pembeli merek lain 
yang bersaing dengan merek produk yang sedang dipromosikan. 
2) Pihak pengecer: bagi pihak pengecer, tujuan dari promosi penjualan adalah membujuk 
pengecer untuk menjual barang produk baru dan menimbun lebih banyak persediaan 
barang, menggiatkan pembelian ketika sedang tidak musim, membujuk agar menimbun 
barang-barang yang dipromosikan, mengimbangi promosi para pesaing, membuat para 
                                                 
28 Kotler, Op.cit, hal 317 
  
pengecer agar setia terhadap merek yang dipromosikan dan memperleh jalur pengeceran 
baru. 
3) Pihak wiraniaga: tujuan promosi penjualan menurut pihak wiraniaga adalah berusaha 
memberi dukungan atas produk atau model baru, untuk merangsang mereka mencari 
pelanggan-pelanggan baru dan mendorong penjualan di musim sepi. 
Kelebihan dalam pemakaian sales pronotion antara lain:: 
1) Komunikasi: promosi biasanya mengundang minat dan umumnya 
menyajikan informasi agar konsumen terdorong membeli 
2) Insentif: mampu menawarkan konsesi, rangsangan atau kontribusi 
yang bagi konsumen bisa meruapakan value tersendiri. 
3) Undangan: promosi bersifat mengundang agar seketika dapat terjadi 
transaksi. 
 Dalam melakukan promosi penjualan  sering dipakai teknik-teknik tertentu seperti berikut: 
1) Pemberian contoh barang. Penjual dapat memberikan contoh barang secara Cuma-Cuma 
kepada konsumen dengan tujuan agar konsumen tersebut mau mencoba atau 
menggunakan produk tersebut. 
2) Kupon dan undian. Penjualan dengan metode ini memiliki tujuan melibatkan konsumen 
secara aktif dalam kegiatan yang diselenggarakan. 
3) Hadiah. Hadiah memiliki metode yang mirip dengan kuipon, hanya hadiah memiliki variasi 
yang lebih beragam, cara pemberian hadiah yang variatif ini mampu mendorong 
seseorang untuk lebih partisapatif. 
4) Peragaan. Metode peragaan ini membutuhkan ruang unutk melakukan peragaan yang 
dimaksudkan. 
c. Public Relation (hubungan masyarakat) 
  
 Merupakan kegiatan yang meliputi usaha untuk membentuk maupun melindungi citra baik 
sebuah perusahaan maupun produk yang dihasilkan di mata masyarakat melalui proses 
komunikasi yang berkesinambungan. Sedangkan definisi menurut Jefkins, hubungan 
masyarakat adalah semua bentuk komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke 
luar, antara suatu organisasi dengan khalayak dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik 
yang berlandaskan pada saling pengertian29. Hubungan masyarakat menekankan pada 
komunikasi sebagai pemberian informasi, pendidikan dan penciptaan pemahaman melalui 
pengetahuan. Berikut terdapat tujuh kriteria yang merangkum keahlian seorang praktisi 
hubungan masyarakat yang baik, terlepas dari latar belakang pribadi30. 
1) Mampu menghadapi semua orang yang memiliki aneka ragam karakter dengan baik. Itu 
berarti ia harus mampu dan mau berusaha untuk memahami serta bersikap toleran 
kepada setiap orang yang dihadapinya tanpa harus menjadi seorang penakut atau 
penjilat. 
2) Mampu berkomunikasi dengan baik. Artinya, ia mampu menjelaskan segala sesuatu 
dengan jernih, jelas dan lugas, baik itu secara lisan mapun tertulis, atau bahkan secara 
visual (gambar atau foto). 
3) Pandai mengorganisasikan segala sesuatu. Hal ini tentunya menuntut suatu kemampuan 
perencanaan yang prima. 
4) Memiliki integritas personal, baik di dalam profesi maupun di dalam kehidupan pribadinya. 
5) Memiliki imajinasi. Artinya, daya kreatifnya cukup baik sehingga ia mampu membuat jurnal 
internal, menulis naskah untuk film dan video, menyusun rencana kampanye humas yang 
rinci dan jelas, serta mampu mencari dan menemukan cara-cara yang semula tak 
terbayangkan guna memecahkan berbagai masalah. 
6) Kemampuan mencari tahu. Seorang praktisi humas dituntut untuk memiliki akses 
informasi yang seluas-luasnya. Dalam hal ini, humas dituntut untuk menjadi seorang yang 
serba tahu. 
                                                 
29 Jefkins, Frank dan Daniel Yadin.2004.Public Relations. Jakarta: Erlangga. Alih bahasa: Haris 
Munandar hal 11  
30 Ibid hal 24 
  
7) Mampu melakukan penelitian dan mengevaluasi hasil-hasil dari suatu kampanye humas, 
serta belajar dari hasil-hasil tersebut. 
Sedangkan alat-alat hubungan masyarakat yang dapat digunakan antara lain sebagai berikut: 
1) Written material. Organisasi secara ekstensif menggunakan materi tertulis untuk 
berkomunikasi dengan publik yang diwujudkan melalui laporan tahunan, catalog, majalah 
karyawan. Para praktisi humas harus mempertimbangkan fingsi, estetika, biaya dari 
masing-masing material yang hendak digunakan. 
2) Audiovisual material and software. Pada waktu lampau, praktisi humas membuat 
presentasi, menjawab pertanyaan dan mengirimkan brosur ke berbagai kelompok 
masyarakat untuk menyebarkan informasi kehumasan. Dewasa ini, telah dimungkinkan 
dibuiat materi dalam bentuk elektronik yang lebih modern dan canggih. 
Banyaknya perusahaan maupun organisasi yang menggunakan public relation disebabkan 
karena public relation mencakup hal-hal dibawah ini31. 
1) Membantu peluncuran produk baru. 
2) Membantu penempatan posisi ulang bagi produk yang telah dewasa. 
3) Membangun minat terhadap kategori produk. 
4) Mempengaruhi kelompok-kelompok sasaran spesifik. 
5) Mempertahankan produk yang tengah mengalami masalah. 
6) Membangun citra perusahaan dengan cara yang menguntungkan produk. 
d. Personal Selling (penjualan tatap muka) 
 Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk tujuan membuat 
presentasi, menjawab pertanyaan dan memperoleh pesan dan kesan tentang produk mereka. 
                                                 
31 Kotler, philip. 1992. Manajemen  Pemasaran: Analisis, Perencanaan, Implementasi Dan 
Pengendalian. Jakarta: Erlangga. Alih bahasa Jaka wasana hal 329 
  
Sedangkan Wells menyatakan bahwa penjualan tatap muka sangat penting bagi perusahaan 
yang menjual produk melalui penjelasan, demonstrasi dan pelayanan32. 
 Dalam penjualan tatap muka terdapat suatu gugus yang dinamakan gugus wiraniaga atau 
seringkali disebut dengan sales representative. Setiap sales representative memiliki jabatan 
penjualan sebagai berikut33: 
1) Pengantar. Jabatan dimana tugas penjual sebagian besar menyalurkan produk, misalnya: 
susu, roti, bahan baker, minyak. 
2) Penerima pesanan. Jabatan dimana tugas menjual sebagian besar aktif  dalam menerima 
pesanan, misalnya penjual pakaian yang berdiri di belakang etalase. 
3) Wiraniaga missioner. Jabatan dimana tugas penjual tidak diperkenankan menerima 
pesanan, tetapi ditugaskan untuk membina hubungan baik dengan calon pembeli atau 
mendidik pembeli atau calon pembeli. Misanya wiraniaga minyak wangi atau obat-obatan 
(detailman) yang mewakili pabrik farmasi. 
4) Teknisi. Jabatan dimana tugas kegiatan dititikberatkan pada pengetahuan teknik, misalnya 
penjual; teknisi yang tugas utamanya merupakan konsultan bagi langganan perusahaan. 
5) Pencipta permintaan jabatan yang membutuhkan penjualan kreatif dari produk/barang 
nyata, misalnya penghisap debu, lemari es, ensiklopedi. 
Penjualan personal atau personal selling merupakan alat yang 
paling efektif untuk menjual pada tahapan pada proses pembelian, 
khususnya personal selling dapat membangun preferensi, keyakinan dan 
mendorong aksi konsumen. Media ini memiliki tiga kelebihan unik, 
yakni34: 
                                                 
32 Jefkins, Loc.cit hal 76  
33Kotler, Op.cit. Hal 340 
34  Ibid, hlm. 26 
  
1) Perjumpaan personal: penjualan personal merupakan hubungan tak 
berjarak dan bersifat interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-
masing dapat mengamati reaksi satu sama lain secara dekat. 
2) Kultivasi: penjualan personal memungkinkan berkembangnya segala 
jenis hubungan, dari sekadar hubungan jual beli hingga persahabatan 
pribadi yang hangat. 
3) Respon: penjualan personal mampu memaksa pembeli merasa wajib 
mendengarkan wiraniaga. 
e. Direct marketing (pemasaran langsung) : promosi melalui penggunaan surat, telepon, fax, e-
mail, maupun internet untuk berkomunikasi secara langsung untuk memperoleh respon serta 
melakukan pendekatan langsung pada konsumen yang spesifik. 
 Wells menuliskan terdapat lima karakter dasar dari pemasaran langsung yaitu: 
1) It is an interactive system that allows two way communications 
2) It provides a mechanism for the prospect to respond 
3) It can occur at any location 
4) It provides a measurable response 
5) It requires a database of consumer information 
Sutisna juga menyebutkan bahwa bauran promosi (promotional mix), merupakan konsep 
paling umum yang digunakan untuk meyampaikan pemasaran tersebut. Di sebut bauran promosi 
(Promotional Mix) karena biasanya pemasar sering menggunakan berbagai jenis promosi produk 
secara simultan dan terintegrasi dalam suatu rencana promosi produk, berikut tabel 1.2 yang 
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4. Marketing Politik 
Perihal mengenai marketing politik di Indonesia mulai banyak 
dibicarakan, mulai dari skripsi maupun buku tentang marketing politik yang 
mulai bermunculan. Dalam buku marketing politik tertulis tujuan dari 
marketing dalam politik menurut Firmanzah adalah, ”membantu partai politik 
untuk menjadi lebih baik dalam mengenal masyarakat yang diwakili atau 
yang menjadi target, kemudian mengembangkan program kerja atau isu 
  
politik yang sesuai dengan aspirasi mereka dan mampu berkomunikasi secara 
efektif dengan masyarakat”.36 
Partai politik juga mulai menyadari bahwa keberadaan marketing dalam dunia politik 
sangat dibutuhkan sebab partai politik dan kontestan politik sangat membutuhkan metode yang 
efektif untuk bisa membangun hubungan jangka panjang dengan konstituen dan masyarakat luas. 
Marketing yang diadaptasi dalam dunia politik, dapat digunakan untuk meningkatkan efisisensi dan 
efektivitas transfer ideologi dan program kerja dari kontestan ke masyarakat. 
Pemasaran politik berarti mengaplikasikan prosedur yang sama dari ilmu pemasaran ke 
dalam pangsa pasar politik dimana para kandidat, lembaga pemerintah dan partai politik 
menggunakan ilmu pemasaran tersebut untuk mengendalikan opini masyarakat sesuai arah yang 
diinginkan37. Prinsip yang sama dilakukan dan diterapkan oleh pasar komersial dan pasar politik 
adalah perusahaan yang sukses memiliki orientasi pasar dan secara terus-menerus menaikkan 
standar produk bagi konsumen, atau bisa dikatakan seorang pebisnis harus mengantisipasi 
kebutuhan konsumen mereka dan tetap mengembangkan inovasi dan pelayanan demi kepuasan 
konsumen merekan, demikian halnya para politikus yang memiliki orientasi yang hampir sama dan 
secara berkesinambungan mencoba menciptakan nilai-nilai baru untuk para konstituen mereka 
dengan cara meningkatkan kualitas kehidupan dan dapat memanfaatkan biaya yang kecil dengan 
hasil maksimum. 
Definisi konsep marketing politik pada awalnya mengacu pada 4 hal, sebagai berikut:38 
a. Menekankan  political marketing pada proses transaksi yang terjadi antara pemilih dan terpilih 
(Shama :1975; Kotler :1982) 
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b. Memandang penggunaan marketing mix untuk mempromosikan partai-partai politik (O’Leary 
dan Iradela :1976) 
c. Menyatakan political marketing perlu memperhatikan proses positioning (Lock dan Harris 
:1996) 
d. Marketing politik dianggap perlu menitik beratkan pada penggunaan riset opini dan analisis 
lingkungan (Wring 1977) 
Kutipan dari Lynda Lee Kaid menyebutkan sedikitnya ada tiga persamaan kuat antara 
pasar politik dan pasar bisnis: 
1. Keduanya menggunakan strategi serta alat-alat yang digunakan dalam marketing, seperti 
penelitian pasar, segmentasi pasar, positioning serta pengembangan strategi. 
2. Pemilih dalam politik dapat dianalisa sebagai konsumen dalam ilmu pemasaran politik yang 
menggunakan teori dalam pemasaran tentang perilaku konsumen dalam pasar komersial. 
3. Keduanya berhubungan dengan pasar kompetisi dan keduanya juga menggunakan pendekatan 
yang hampir sama untuk meraih kemenangan.39 
Marketing juga dapat memberikan inspirasi sebuah partai politik tentang cara membuat 
suatu produk politik berupa isu atau program kerja tertentu berdasarkan masalah yang dihadapi 
masyarakat. Contoh: partai Gerindra yang mencoba meraup rakyat kelas bawah dengan iklan politik 
di TV yang menggunakan background pedesaan atau orang desa, kemudian penempatan simbol di 
caping, baju maupun di layar sebuah kapal. 
Contoh diatas juga merupakan aplikasi dari segmentasi dan positioning politik yang baik 
yang diterapkan oleh partai Gerindra bentukan Prabowo Subianto. 
Jika dilihat dari penempatannya dalam politik maka produk politik tersebut berupa janji-
janji partai politik yang didalamnya terdapat para kandidat yang akan maju ke dalam kursi-kursi di 
pemerintahan dan harga dalam partai politik tersebut adalah quota suara rakyat yang memberi 
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suaranya pada pemilihan umum, sedangkan promosi dalam politik adalah cara publikasi serta 
menawarkan para kandidat dan janji yang telah diberikan pada masyarakat. Pada telaah politik 
tempat yang dimaksud adalah kedekatan partai politik dengan masyarakat. 
Smith dan Hirst, sesuai dengan kutipan Firmanzah, berpendapat bahwa institusi politik 
perlu melakukan segmentasi politik. Menurut keduanya segmentasi diperlukan karena beberapa 
hal40, yaitu: 
a. Tidak semua segmen pasar harus dimasuki, hanya perlu memasuki segmen-segmen pasar 
yang memiliki ukuran dan jumlah signifikanlah yang sebaiknya diperhatikan. 
b. Partai politik harus melakukan melakukan aktivitas yang menjadi prioritas utama saja 
mengingat keterbatasan sumber daya. 
c. Perbedaan ciri dan karakteristik yang berlainan antar kelompok, sehingga perlu dipilah-pilah 
agar komunikasi politik yang dilakukan bisa berjalan efektif. 
d. Segmentasi ini perlu dilakukan dalam iklim persaingan partai politik. Harus ada analisis yang 
membedakan strategi bersaing antar partai politik, hal ini diharapkan agar memudahkan 
masyarakat dalam melakukan identifikasi dan analisis partai yang akan didukung. 
Sedangkan positioning dalam marketing didefinisikan sebagai ”semua aktivitas untuk 
menanamkan kesan dibenak para konsumen agar mereka bisa membedakan produk dan jasa yang 
dihasilkan oleh organisasi yang bersangkutan”41. Dalam positioning, atribut produk akan direkam 
oleh sistem kognitif konsumen dalam bentuk image. Semakin tinggi image yang direkam oleh 
konsumen, semakin mudah pula mereka mengingat image produk tersebut. positioning juga 
merupakan proses bertingkat yang dimulai dengan cara mencari kelemahan dan kekuatan pesaing 
politik dalam hal ini partai politik, selanjutnya positioning berguna sebagai alat untuk membentuk 
image setelah mengetahui kelemahan lawan politik. Dua hal terkuat yang dapat digunakan dalam 
melakukan positioning adalah tingkat kredibilitas dan reputasi produk maupun penjual produk 
tersebut. tahapan segmentasi dan positioning lihat tabel dibawah 
                                                 
40 Firmanzah, Op.cit hal 200 









SEGMENTASI DAN POSITIONING POLITIK42 
Sumber: Firmanzah.2008. Marketing Politik; Antara Pemahaman dan Realitas. Jakarta: Yayasan Obor 
Indonesia. Hal 212 
                                                 










































Dengan adanya marketing politik, diharapkan program-program yang ditawarkan oleh 
partai politik akan bisa menjawab permasalahan yang sedang berkembang di masyarakat, kemudian 
mampu menumbuhkan keyakinan masyarakat untuk memberikan suara ke partai politik atau calon 
legislatif bersangkutan. 
Marketing politik adalah konsep permanent yang harus dilakukan terus menerus oleh 
sebuah partai politik atau kontestan dalam membangun kepercayaan dan image publik43. Dalam 
dunia politik image seorang kandidat dalam benak masyarakat terbentuk langsung oleh kehadiran 
candidat, citra kandidat dalam media serta pengalaman dan catatan sejarah sebagai pemimpin 
politik. Jika semuanya memiliki catatan baik maka kadnidat tersebut telah berhasil melakukan 
pencitraan diri di masyarakat. 
Firmanzah dalam bukunya marketing politik mencoba menjelaskan 
keberadaan marketing politik sebagai alat yang dapat memberikan keuntungan 
bagi 2 belah pihak, partai politik dapat mempromosikan dirinya beserta 
program yang ditawarkan pada konstitruen dan calon pemilih dapat melihat 
dengan jelas partai politik manakah yang akan dipilih, hal ini dapat dilihat 
dari kutipan sbb:  Tujuan marketing politik menurut Firmanzah44:  
a. Menjadikan pemilih sebagai subyek dan bukan sebagai obyek politik 
b. Menjadikan permasalahan yang dihadapi pemilih adalah langkah awal 
dalam menyusun program kerja yang ditawarkan dalam kerangka masing-
masing ideologi partai  
                                                 
43 Firmanzah, Opcit 156 
44 Marketing Politik: Strategi Alternatif Partai Politik. Pasca sarjana ilmu manajemen. Universitas 
Indonesia. Dalam bentuk PDF files. Hal 18 
  
c. Marketing politik tidak menjamin sebuah kemenangan, tapi menyediakan 
tools bagaimana menjaga hubungan dengan pemilih untuk membangun 




Proses terbentuknya Marketing Politik, menurut Firmanzah, P.hD 
Sumber: Firmanzah.2008. Marketing Politik; Antara Pemahaman dan Realitas. 
Jakarta: Yayasan Obor Indonesia.hal 228 
 Bagan 1.3 diatas menunjukkan adanya proses sosial, politik, marketingdan 
pemilih sebagai proses pembentuk marketing politik. Jika dikaitkan maka dapat 
disimpulkan bahwa marketing politik terbentuk karena politik saat ini sudah cukup 








yang sedikit dipenuhi, juga keadaan sosial Indonesia yang sangat beragam sehingga 

































                                                 






















Sumber: Firmanzah.2008. Marketing Politik; Antara Pemahaman dan Realitas. 
Jakarta:Yayasan Obor Indonesia. hal10 
Dari bagan 1.4 kita dapat melihat bahwa konsep pemasaran memiliki andil 
yang cukup besar dalam melakukan program politik. Di dalam marketing politik, 
konsep 4P dalam marketing diadopsi sedemikian rupa sehingga dapat difungsikan 
sebagai alat mencapai tujuan politik. Penelitian mengenai pemasaran politik yang 
dilakukan hendak diarahkan kepada salah satu unsur 4P yaitu promotion. Telah 
disebutkan sebelumnya bahwa promotion memiliki 5 bauran yaitu: iklan 
(advertising), penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan (sales 
promotion), hubungan masyarakat (public relation), serta pemasaran langsung (direct 
marketing). Penelitian ini berkaitan tentang bagaimana ke-lima bauran promosi ini 
digunakan dalam marketing politik. 
F. METODOLOGI PENELITIAN 
Menurut Koentjoroningrat dalam kutipan HB. Sutopo, metodologi berasal dari 
bahasa yunani “metode” yang berarti cara atau jalan, sehubungan dengan upaya 
ilmiah, metode menyangkut cara kerja untu memahami obyek yang menjadi sasaran 
ilmiah ilmu pengetahuan yang bersangkutan.46 
Dalam penelitian ini metode diartikan sebagai suatu cara untuk mencari, 
mengumpulkan dan menganalisa data guna mendapatkan kesimpulan yang sesuai 
dengan tujuan penelitian 
                                                 
46 Sutopo, H.B.1988. Pengantar Penelitian Kualitatif: dasar-dasar teoritis dan praktis . Surakarta: 
UNS press hal 16 
  
1. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif analisis 
kualitatif. Penelitian kualitatif adalah prosedur penelitian yang menghasilkan 
data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan 
perilaku yang dapat diamati dalam lingkup tertentu. Data deskriptif 
merupakan data berupa gambar, kata-kata baik secara verbal maupun non 
verbal dan bukan data angka.47 
Juliet Corbin dan A. Strauss menyatakan bahwa “penelititan kualitatif 
merupakan penelitian yang menghasilkan penemuan-penemuan yang tidak 
dapat dicapai dengan menggunakan prosedur statistik. penelitian kualitatif ini 
dapat menunjukkan pada penelititan tentang hubungan masyarakat, sejarah, 
tingkah laku juga tentang fungsionalisasi organisasi, pergerakan–pergerakan 
sosial atau hubungan kekerabatan”48. 
Sementara Sumadi Surya Brata menyatakan pada hakekatnya arti dari 
penelitian deskriptif adalah, “penelitian yang bermaksud untuk membuat 
pecandraan (gambaran) tentang sebuah situasi atau kejadian tertentu”.49 
Penelitian deskriptif ini memiliki tujuan untuk50: 
a. Mengumpulkan informasi aktual secara terperinci yang melukiskan 
keadaan yang ada. 
                                                 
47 Rifqqilah.skripsi.pengembangan organisasi di PT.Radio PTPN Rasitania Tahun 2003. Hal 29 
48 Strauss, A. Dan Juliet Corbin. 1997. Dasar-Dasar Penelitian Kulitatif:Prosedur, Tehnik Dan Teori 
Grounded. Penyadur: Djunaidi Ghony. Surabaya: PT. Bina Ilmu Hal 11 
49 Suryabrata, Sumadi.2004. Metodologi Penelitian. Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada hal 75 
50 Rakhmat, Jalaludin. 1984. Metode Penelitian Komunikasi. Bandung: C.V Remadja Karya Hal 34 
  
b. Mengidentifikasikan masalah atau memeriksa kondisi dan praktek-praktek 
yang berlaku. 
c. Membuat perbandingan atau evaluasi. 
d. Menentukan apa yang sama dan belajar dari pengalaman mereka untuk 
menetapkan rencana dan keputusan pada waktu yang akan datang. 
2. Lokasi dan Populasi Penelitian 
Lokasi yang diteliti adalah wilayah Kota Surakarta, Kantor 3 (tiga) 
partai politik di wilayah Surakarta. Sedangkan populasi yang diteliti adalah 
aktivis, elite politik serta simpatisan 3 (tiga) partai politik wilayah Surakarta. 
 
 
3. Penarikan sampel Penelitian 
Penarikan sampel diambil dengan teknik Purposive Sampling 
khususnya convenience sampling. Sampling purposif ini merupakan pecahan 
dari rancangan sampling non-probabilitas tanpa menggunakan prinsip 
kerandoman. Dalam teknik purposive sampling untuk mencari serta 
menentukan informan dalam wawancara didasarkan pada sumber atau orang 
yang dianggap tepat untuk menjawab pertanyaan yang diajukan oleh 
peneliti51. Sedangkan penggunaan convenience sampling dilakukan dengan 
                                                 
51 ibid, hal 96-97 
  
jalan mengambil siapa saja untuk dijadikan wakil dari subjek penelitian dan 
kemudian mengamati atau mungkin mewawancarainya.52 
Purposive Sampling merupakan tehnik pengambilan data dimana 
sumber tidak sebagai yang mewakili populasi tapi lebih pada yang mewakili 
informan, dimana sumber lebih mengetahui permasalahan secara mendalam 
dan dapat dipercaya.53 Sampling diambil dari kantor, para simpatisan dan elite 
politik serta fungsionaris partai PDI Perjuangan ,partai GOLKAR, dan partai 
Demokrat di wilayah Surakarta.  
4. Pengumpulan Data 
Pengumpulan data merupakan proses mendapatkan data di lapangan 





Pawito menuliskan “dalam konteks komunikasi, penelitian dengan 
metode observasi biasanya dilakukan untuk melacak secara sistematis dan 
langsung gejala-gejala komunikasi terkait dengan persoalan-persoalan 
                                                 
52 Pawito, Op.cit, Penelitian Komunikasi Kualitatif, hal 92 
53 Sutopo, H.B.2002. Metode Penelitian Kualitatif. Surakarta: UNS press. Hal 56 
  
sosial, politis, dan cultural masyarakat. Di mana langsung berarti peneliti 
hadir dan mengamati kejadian-kejadian di lokasi.”54 
Karl Weick mendefinisikan observasi sebagai, “pemilihan, 
pengubahan, pencatatan dan pengkodean serangkaian perilaku dan 
suasana yang berkenaan dengan organisme in situ, sesuai dengan tujuan-
tujuan empiris”.55 
HB. Sutopo berpendapat bahwa “metode observasi digunakan 
untuk menggali data dari sumber data yang berupa peristiwa, tempat atau 
lokasi, benda, serta rekaman gambar”.56 
Peneliti melakukan observasi dengan jenis observasi tidak terlibat 
(non-participant observation) dengan cara melakukan pengamatan 
terhadap pertemuan-pertemuan partai politik di wilayah Surakarta. 
b. Wawancara 
Wawancara memiliki tujuan yaitu untuk menyajikan konstruksi 
saat sekarang dalam suatu konteks tentang para pribadi, peristiwa, 
aktivitas, organisasi, perasaan, motivasi, tanggapan atau persepsi, dsb; 
untuk hal itu dikaitkan dengan harapan yang bisa terjadi di masa yang 
akan datang 57   
                                                 
54 Pawito. 2007. Penelitian Komunikasi Kualitatif. Yogyakarta: LKIS, hal. 111 
55Rakhmat, Jalaludin. 1984. Metode Penelitian Komunikasi. Bandung: C.V Remadja Karya hal.100 
56 ibid hal 64 
57 ibid hal 58 
  
Orang-orang yang diwawancarai (informants, interviewees) lalu 
berfungsi sebagai pengamat yang kemudian melaporkan kepada peneliti 
(dengan memberikan jawaban atas pertanyaan peneliti) mengenai gejala-
gejala yang sedang di teliti.58 
Peneliti melakukan teknik pengumpulan data dengan mengajukan 
pertanyaan secara langsung antara peneliti dengan sampel dengan metode 
wawancara mendalam (in-depth interview).  
Dalam bukunya penelitian komunikasi kualitatif, Pawito 
menambahkan in-depth interview pada khusunya dan metode wawancara 
pada umumnya, biasanya berlangsung agak longgar, santai dan mungkin 
juga dapat diulang untuk memperoleh data tambahan atau untuk 
mengetahui mengetahui persoalan lain sampai perolehan data di rasa 
cukup oleh peneliti.59 
Dalam wawancara ini peneliti menggunakan pedoman wawancara 
(interview guide) yang berisi garis besar tentang pokok-pokok yang akan 
dipertanyakan atau juga di sebut untuk kepentingan wawancara yang lebih 
mendalam sebagai fokus persoalan pokok dari minat penelitian. Dalam 
wawancara ini peneliti dimungkinkan untuk menggunakan recorder untuk 
melakukan perekaman, karena pencatatan kalimat lengkap sangat sulit 
dilakukan secara langsung dalam wawancara. 
                                                 
58 Pawito. Op.cit. hal 134 
59 ibid hal. 135 
  
c. Studi dokumen 
Peneliti melakukan studi dokumen melalui berbagai macam buku 
maupun literatur yang terkait. Tujuan dari studi dokumen ialah 
menghubungkan penelitian dengan konteks penelitian yang lebih luas, dan 
mengandung bahan-bahan yang mengarahkan tujuan penelitian, rancangan 
penelitian, dan tema penelitian 
5. Teknik analisa data 
Data yang terkumpul akan dianalisis dengan pendekatan kualitatif 
model interaktif atau model sajian terjalin. Model analisa data kualitatif ini 
terdiri dari tiga komponen pokok yaitu: reduksi data, penyajian data dan 
penarikan kesimpulan beserta verifikasi data. Ketiga unsur ini akan saling 
menjalin satu sama lain dan dilakukan terus- menerus.60 
a. Reduksi data  
Reduksi data ditujukan uintuk mengurangi data yang dianggap tidak 
perlu oleh penulis agar lebih menajamkan, membuat fokus dan 
batasannya, serta mengklasifikasi pesan secara lebih jelas. Proses reduksi 
data akan dilakukan dari awal sampai akhir penelitian, berupa ringkasan di 
laporan, menuliskan memo juga coding serta pemusatan tema. “Reduksi 
data berupa membuat singkatan, coding, pemusatan tema, membuat 
batasan permasalahan dan menulis memo. Di dalam reduksi data terjadi 
                                                 
60 Rakhmat, Jalaludin. Op.cit hal 94 
  
proses seleksi, pemfokusan, penyederhanaan dan abstraksi data dari field 
note”.61 
b. Penyajian data  
Penyajian data berarti rakitan informasi deskriptif yang 
terorganisir dalam bentuk narasi yang memungkinkan simpulan penelitian 
dapat dilakukan. Di mana narasi yang disusun dengan pertimbangan 
permasalahannya dilakukan menggunakan logika penelitinya, didalamnya 
meliputi narasi kalimat, matrik, gambar atau sekema, jaringan kerja 
maupun tabel pendukung. 
Sajian data dalam penelitian ini dirancang guna merakit informasi 
secara teratur supaya mudah dilihat dan dimengerti dalam bentuk yang 
kompak 
c. Penarikan kesimpulan dan verifikasi  
Setelah sajian data yang telah terkumpul, selanjutnya peneliti dapat 
menarik kesimpulan akhir. Penarikan kesimpulan dan verifikasi ini 
dilakukan dengan aktivitas pengulangan (review) dengan tujuan untuk 
pemantapan data, kemudian penelusuran data kembali secara cepat untuk 
meninjau kemungkinan adanya akibat kedua yang timbul pada saat 
penelitian waktu menulis sajian data, dengan melihat kembali pada catatan 
lapangan, berdiskusi baik dengan rekan mahasiswa, dosen pembimbing 
maupun acuan lainnya untuk mengembangkan konsensus antar subyektif.  
                                                 
61 ibid hal 91 
  
BAGAN 1.5 
Model Analisa Interaktif Miles dan Huberman (1994: 429)62 
 
Sumber: Burhan Bungin. 2006. Metode Penelitian Kualitatif: Aktualisasi 
Metodologis ke Arah Varian Kontemporer. Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada hal 
77. 
 
 Dari bagan diatas maka penelitian ini memiliki alur sebagai berikut. Data 
yang telah terkumpul dilapangan dapat langsung di sajikan atau di reduksi terlebih 
dahulu jika dirasa perlu seperti mengurangi basa-basi yang ada di wawancara maupun 
jika data yang diperoleh dirasa cukup mewakili hasil penelitian. Setelah data di 
reduksi maka ada dua pilihan yaitu data kembali dikumpulkan dan disusun ulang 
maupun langsung disajikan. 
 Data yang telah disajikan dapat juga kembali direduksi jika dianggap perlu 
ataupun langsung dilakukan penarikan kesimpulan. Setelah kesimpulan ditarik maka 
masih dimungkinkan dilakukan revisi ulang yaitu reduksi data. Penarikan kesimpulan 
                                                 
62 Burhan Bungin. 2006. Metode Penelitian Kualitatif: Aktualisasi Metodologis ke Arah Varian 
Kontemporer. Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada 
PENGUMPULAN 
DATA 




secara tidak langsung juga menajdi titik tolak penelitian untuk kembali dilakukan 
pengumpulan data. 
BAB II 
GAMBARAN UMUM TENTANG KOTA SURAKARTA, PARTAI 
DEMOKRASI INDONESIA PERJUANGAN, PARTAI GOLONGAN KARYA 
DAN PARTAI DEMOKRAT 
 
A. KOTA SURAKARTA 
1. Letak Geografis Kota Surakarta 
 Kota Surakarta yang juga sangat dikenal sebagai Kota Solo, 
merupakan sebuah dataran rendah yang terletak di cekungan antara lereng 
gunung lawu dan pegunungan merapi dengan ketinggian sekitar 92 meter 
diatas permukaaan air laut. Dengan luas sekitar 44 Km2, kota Surakarta dilalui 
oleh 3 (tiga) sungai besar yaitu: Bengawan Solo, Kali Pepe dan Kali Jenes. 
Sungai Bengawan Solo pada jaman dahulu merupakan jalur perdagangan yang 
sangat ramai. 
 Batas wilayah kota Surakarta sebelah utara adalah kabupaten 
Karanganyar dan kabupaten Boyolali. Batas wilayah sebelah timur adalah 
kabupaten Sukoharjo dan Kabupaten Karanganyar, batas wilayah sebelah 
barat adalah kabupaten sukoharjo dan kabupaten Karanganyar, sedang batas 
wilayah dibagian selatan adalah kabupaten Sukoharjo. Surakarta terbagi 
dalam lima kecamatan yaitu: Banjarsari, Pasar Kliwon, Jebres, Serengan dan 
  
Laweyan. Suhu udara maksimum kota Surakarta adalah 32,5oC, sedang suhu 
udara minimum adalah 21,9oC. Rata-rata tekanan udara adalah 101,9 MBS 
dengan kelembaban udara 75% dengan kecepatan angin 4 Knot dengan arah 
angin 240o. 
2. Wilayah Administrasif 
 Wilayah kota Surakarta terbagi dalam 5 kecamatan, 51 kelurahan, 595 
RW dan RT sebanyak 5.667 dengan jumlah KK sebesar 130.284 KK. Dengan 
jumlah KK setiap RT berkisar sebesar 49 KK setiap RT. 
Banyaknya Kelurahan , RW, RT dan KK di Surakarta tahun 2006 
TABEL II.1 
Pembagian Wilayah administratif kota Surakarta 
NO Kecamatan Kelurahan RW RT KK
1 Laweyan 11 105 454 24.788
2 Serengan 7 72 309 13.579
3 Pasar Kliwon 9 100 424 20.685
4 Jebres 11 149 631 31.939
5 Banjarsari 13 169 849 39.293  
(Sumber: BPS Kota Surakarta, Data Bagian Pemerintahan dan OTDA Kota 
Surakarta) 
3. Luas Wilayah Kota Surakarta 
 Kota Surakarta memiliki luas sekitar 44 KM2 atau sekitar 4.404,06 Ha. 
Karena wilayah Kota Surakarta adalah Perkotaan, sehingga sebagian besar 
wilayah diperuntukkan bagi perumahan, perusahaan dan jasa. Sekitar 61% 
luas wilayahnya digunakan untuk perumahan. 105 wilayahnya diperuntukkan 
bagi usaha di bidang jasa. Serta 7% untuk kawasan perusahaan. Sisa wilayah 
  
yang ada sekitar 22% diperuntukkan untuk taman kota sebesar 1%, lapangan 
olahraga 1%, kuburan 2%, sawah 4%, tegalan 2% dan tanah kosong 1%, 
industri 2%, lain-lain sekitar 9%. (diperlihatkan pada tabel II.2 dibawah) 
TABEL II.2 
Pembagian luas wilayah kota Surakarta I 
NO Kecamatan Perumahan Jasa Perusahaan Industri
Tanah 
Kosong Tegalan
1 Laweyan 559,2 89,11 42,20 39,40 7,28 0
2 Serengan 210,43 17,17 30,16 6,11 2,52 0
3 Pasar Kliwon 308,94 37,69 39,73 9,77 16,38 0
4 Jebres 666 176,75 87 25,38 16,19 88,83
5 Banjarsari 972,02 106,91 88,39 20,76 11,01 1,54
Jumlah 2.716,21 427,63 287,48 101,42 53,38 90,37
(Sumber: BPS Kota Surakarta, Data Bagian Pertanahan Nasional Kantor 
Pertanahan Kota Surakarta) 
 
Tabel II.3 
Pembagian luas wilayah kota Surakarta II 
NO Kecamatan Sawah Kuburan Lap.OR Taman Lain-lain
Luas Wil. 
Total
1 Laweyan 45,03 6,05 12,24 0,15 63,2 863,86
2 Serengan 0 1,38 2,61 0 49,02 319,4
3 Pasar Kliwon 3,36 1,67 9,55 0 54,43 481,52
4 Jebres 21,33 38,98 10,51 22,6 104,61 1.258,18
5 Banjarsari 88,43 24,78 30,23 8,85 128,18 1.481,1
(Sumber: BPS Kota Surakarta, Data Bagian Pertanahan Nasional Kantor 
Pertanahan Kota Surakarta) 
 Dari tabel II.3 diatas kecamatan Banjarsari merupakan kecamatan 
yang memiliki luas wilayah tertinggi yaitu sekitar 1.481,1 Ha. Dan diurutkan 
kedua adalah kecamatan Jebres dengan luas wilayah sekitar 1.258,18 Ha. Pada 
urutan ketiga adalah kecamatan Laweyan  yang memiliki luas sekitar 863,86 
Ha. Pada urutan keempat adalah kecamatan Pasar Kliwon yang memiliki luas 
  
wilayah 481,52 Ha. Dan Kecamatan yaqng memiliki luas terendah adlah 
kecamatan Serengan yaitu sekitar 319,4 Ha. 
4. Penduduk Kota Surakarta 
Berdasarkan hasil survei Sosial Ekonomi Nasional (SUSENAS) tahun 
2006 (lihat di tabel II.4), jumlah penduduk Kota Surakarta mencapai 512.898 
jiwa dengan rasio jenis kelamin sebesar 98,31 yang artinya bahwa pada tiap 
100 penduduk perempuan terdapat sebanyak 98 penduduk laki-laki. Tingkat 
kepadatan Kota Surakarta pada tahun 2005 mencapai 12.716 jiwa/Km2. Tahun 
2006 tingkat kepadatan penduduk tertinggi terdapat di kecamatan Serengan 
sebesar 19.738. Dalam ketenaga kerjaan jumlah penduduk bekerja di kota 
Surakarta pada tahun 2006 mencapai 234.330 atau sebesar 45,69 dari seluruh 
penduduk kota Surakarta. 
Tabel II.4 
Penduduk kota Surakarta menurut kelompok umur dan jenis kelamin tahun 2006 
No UMUR JUMLAH TOTAL
PRIA WANITA
1 0-4 18.177 19.053 37.23
2 5-9 21.243 16.425 37.668
3 14- 10 20.367 21.024 41.391
4 15-19 20.805 21.681 42.486
5 20-24 26.061 24.747 50.808
6 25-29 30.441 25.185 55.626
7 30-34 23.433 22.557 45.990
8 35-39 15.330 17.520 32.850
9 40-44 18.834 22.338 41.172
10 45-49 14.454 18.177 32.631
11 50-54 16.863 15.111 31.974
12 55-59 9.855 10.512 20.367
13 60-64 6.570 8.541 15.111





(Sumber: BPS Kota Surakarta, Data hasil olahan SUSENAS 2006) 
Dari tabel II.4 diatas ditunjukkan bahwa penduduk perempuan lebih 
banyak dibanding pria dengan selisih sekitar 4.380. Prosentase penduduk 
perempuan sekitar 51% dan penduduk pria sebesar 49% dari jumlah 
keseluruhan penduduk kota Surakarta. Jumlah penduduk terbanyak 
berdasarkan usia adalah antara usia 20-24 tahun dan 25-29 yaitu sekitar 
50.808 dan 55.626 atau sekitar 20% penduduknya merupakan usia muda. 
Tabel II.5 
Jumlah penduduk menurut mata pencaharian 
NO Mata Pencaharian Jumlah
1 Petani Sendiri 486
2 Buruh Tani 569
3 Pengusaha 8.218
4 Buruh Industri 75.667







(Sumber: BPS Kota Surakarta, Data hasil olahan monografi kelurahan: 2008) 
 Penduduk kota Surakarta berdasarkan mata pencaharian sebagian 
besar mereka bekerja menjadi buruh (lihat pada tabel II.5). Sebanyak 75.667 
orang bekerja sebagai buruh industri dan 68.535 orang menjadi buruh 
bangunan. Kota Surakarta yang merupakan wilayah atau kawasan perkotaan 
dimana penduduk yang bekerja pada sektor pertanian sangat sedikit sekitar 
486 orang, karena sempitnya lahan pertanian sekitar 6% dari keseluruhan 
wilayah kota. sekitar 33.180 orang bekerja disektor perdagangan, 37.981 
  
orang bekerja disektor angkutan, pekerja sektor pemerintahan seperti PNS, 
TNI dan POLRI sekitar 26.169 orang. Sebanyak 17.028 orang sudah 
dinyatakan telah pensiun. 
B. PARTAI DEMOKRASI INDONESIA PERJUANGAN (PDI-P) 
1. Sejarah PDI Perjuangan  
Dalam penelitian ini objek penelitian yang jadi sasaran adalah kader 
PDI Perjuangan kota Surakarta yang masuk dalam jajaran struktural partai. 
secara kesejarahan PDI Perjuangan berawal dari berfusinya Partai Nasional 
Indonesia (PNI), Partai Katolik, Partai Kristen Indonesia (PARKINDO) dan 
Partai murba menjadi Partai Demokrasi Indonesia pada tanggal 10 Januari 
1973. yang dalam perkembangannya, pada tanggal 1 Februari 1999 PDI 
menjadi PDI Perjuangan dalam bentuk badan hukum. Partai Demokrasi 
Indonesia Perjuangan berasaskan Pancasila.63 
2. Arah Kebijakan PDI Perjuangan  
a. Tujuan Umum Partai 
1. Mewujudkan cita-cita proklamasi kemerdekaan 17 agustus 1945 
sebagaimana yang dimaksud dalam Pembukaan Undang-Undang 
Dasar Negara Republik Indonesia Tahun 1945. 
2. Membangun masyarakat pancasila dalam Negara Kesatuan Republik 
Indonesia yang demokratis, adil dan makmur. 
 
                                                 
63 http://www.pdi-perjuangan.or.id/sejarah.html 
  
b. Tujuan Khusus Partai 
1. Menghimpun dan membangun kekuatan politik rakyat 
2. Memperjuangkan kepentingan rakyat dibidang ekonomi, social dan 
budaya secara demokratis 
3. Berjuang mendapatkan kekuasaan politik secara konstitusional guna 
mewujudkan pemerintahan yang melindungi segenap bangsa 
Indonesia, memajukan kesejahteraan umum, mencerdaskan kehidupan 
bangsa serta ikut melaksanakan ketertiban dunia. 
3. Jenjang kepengurusan partai. 
Terdapat enam jenjang kepengurusan dalam Anggaran Dasar PDI Perjuangan, 
yaitu: 
a. Dewan Pimpinan Pusat Partai disingkat DPP yang meliputi wilayah 
NKRI (Negara Kesatuan Republik Indonesia) 
b. Dewan Pimpinan Daerah Partai disingkat Dpd yang meliputi wilayah 
Provinsi. 
c. Dewan Pimpinan Cabang disingkat DPC yang meliputi wilayah 
Kabupaten/Kota. 
d. Pengurus Anak Cabang disingkat PAC yang meliputi wilayah 
Kecamatan 
e. Pengurus Ranting Partai yang meliputi wilayah Desa/Kelurahan 
f. Pengurus Anak Ranting Partai yang meliputi wilayah 
Dusun/Dukuh/Rukun Warga/Lorong/Gang dan atau sejenisnya. 
  
4. Kondisi PDI Perjuangan Kota Surakarta 
 Kota Surakarta merupakan wilayah kota, sehingga jenjang struktur 
partai adalah Dewan Pimpinan Cabang (DPC) sampai dengan Anak Ranting. 
Berikut data jumlah Kantor sekretariat PDI Perjuangan Kota Surakarta. 
Tabel II.6 





4 Anak Ranting 591  
(Sumber: arsip DPC PDI Perjuangan Surakarta) 
 Dari data diatas jumlah sekretariat untuk DPC adalah 1 (satu); kantor 
sekretariat PAC (Pengurus Anak Cabang) yang bertempat di jalan Hasanudin 
no.28 Laweyan, Surakarta. Pada tingkat kecamatan terdapat 5 kantor yaitu 
PAC Laweyan, PAC Jebres, PAC Serengan, PAC Pasar Kliwon dan PAC 
Banjarsari. Sekretariat ranting berjumlah 51 yang berada di masing-masing 
kelurahan di seluruh Kota Surakarta. Jumlah Anak Ranting yang tersebar 
diseluruh Kota Surakarta sebanyak 591 kepengurusan di tingkat RW. Jumlah 
RW yang terdapat di kota Surakarta sebanyak 595 RW, berarti masih terdapat 





a) Data Pengurus DPC PDI PERJUANGAN Surakarta 
TABEL II.7 
STRUKTUR PENGURUS DEWAN PIMPINAN CABANG PDIP PERJUANGAN 
KOTA SURAKARTA MASA BAKTI 2005-2010 
NO NAMA JABATAN
1 FX. Hadi Rudyatmo Ketua
2 Ir. Hariadi Saptono Wakil Ketua Bidang Politik dan Pemenangan Pemilu
3 YF. Sukasno Wakil Ketuan bidang keanggotaan dan organisasi
4 Supardi wakil ketua bidang ideologi dan kaderisasi
5 Yayuk Purwani Wakil KetuaBidang Pemberdayaan dan Kesra
6 Windu Winarso, SH Wakil Ketua Bidang Bukum, HAM dan Advokasi
7 Drs. ST. Hendratno, SH,MM Sekretaris
8 Endah Tyasmini Wakil Sekretaris Bidang Internal
9 Maryuwowno, SH Wakil Sekretaris Bidang Eksternal
10 Bambang Wijayannto Bendahara
11 Drs. Teguh Prakoso
Wakil Bendahara Bidang Inventarisasi dan Kekayaan 
Partai  
(Sumber: arsip DPC PDI Perjuangan Surakarta) 
 Pada periode 2005-2010 DPC PDI Perjuangan kota Surakarta 
dipimpin oleh FX. Hadi Rudyatmo, yang pada saat ini juga menjabat sebagai 
Wakil Walikota Kota Surakarta Periode 2005-2010 yang berpasangan dengan 
Ir Joko Widodo. Di lihat dari Susunan Struktur Organisasi DPC PDI 
Perjuangan kota Surakarta terdiri dari 3 jenjang: a) Ketua; b) Sekretaris; c) 
Bendahara. Untuk jenjang ketua langsung membawahi wakil–wakil ketua 
bidang yang ada dipartai yang berjumlah 5 orang. Sekretaris memiliki 2 orang 
wakil sekretaris untuk urusan internal dan eksternal. Sedangkan bendahara 





b) DATA PERSEBARAN ANGGOTA PDI PERJUANGAN 
Tabel II.8 
DATA PERSEBARAN ANGGOTA PDI PERJUANGAN TIAP 
KECAMATAN SURAKARTA 
No Kecamatan Laki-laki Perempuan
1 Jebres 9577 8340
2 Laweyan 2884 1978
3 Serengan 2442 1823
4 Pasar Kliwon 4343 3163
5 Banjarsari 8326 7456
27.572 22.760JUMLAH  
(sumber: sekretariat PDI Perjuangan Surakarta) 
Dalam tabel diatas kita dapat melihat bahwa PDIP merupakan partai 
dengan anggota terbesar di wilayah Surakarta dengan jumlah total lebih dari 
50 ribu anggota. Jika dilihat dari tabel maka pendukung terbanyak datang dari 
kecamatan Jebres dengan total 18.897 anggota. Kemudian kecamatan 
Banjarsari berada di tempat kedua dengan anggota sebanyak 15.782 anggota. 
Kecamatan Pasar Kliwon dengan jumlah anggota 7.506. Sedangkan di 
wilayah Laweyan, PDI Perjuangan beranggotakan 4.862 orang. Sementara 
jumlah paling kecil terlihat di kecamatan Serengan yaitu 4.265 anggota. 
C. PARTAI GOLONGAN KARYA (GOLKAR) 
1. Sejarah Partai Golkar 
Organisasi ini didirikan pada tanggal 20 Oktober 1964 dengan nama 
Sekretariat Bersama Golongan Karya atau disingkat Sekber GOLKAR. 
Sekber GOLKAR merupakan perhimpunan (federasi) 97 organisasi 
  
fungsional non afiliasi politik yang anggotanya terus berkembang hingga 
menapai 220 organisasi. 
Selanjutnya dari Pemilu ke Pemilu sejak tahun 1971, 1977, 1982, 1987, 1992, dan 1997 
GOLKAR terus menerus berhasil mengemban kepercayaan rakyat dengan memperoleh kemenangan 
sebagai mayoritas tunggal. Setelah terjadinya Gerakan Reformasi yang dimotori oleh mahasiswa 
yang terjadinya peralihan kekuasaan dari Presiden Soeharto kepada B.J Habibie maka diadakan 
pembaharuan beberapa undang-undang di bidang politik dengan ditetapkan undang-undang yang 
baru tentang Partai Politik, Pemilihan Umum, dan Susunan dan Kedudukan ke MPR, DPR, dan 
DPRD. 
Untuk menyesuaikan dengan ketentuan baru peraturan perundang-undangan tersebut 
tersebut maka pada tanggal 7 Maret 1999 telah dilaksanakan Deklarasi Partai Golongan Karya dan 
sejak saat itu secara resmi GOLKAR menegaskan diri menjadi partai politik dalam posisi yang sejajar 
serta mempunyai hak dan kewajiban yang sama dengan partai politik yang lain. AD dan ART Partai 
Golkar yang baru sudah ditetapkan dalam MUNAS Luar Biasa pada tanggal 9-11 Juli 1998 
bersamaan dengan penetapan berbagai hasil Munas Luar Biasa kiranya sebagai manifestasi 
pembaharuan dalam tubuh GOLKAR untuk tampil sesuai dengan tuntutan dan semangat reformasi. 
Berdasarkan hasil Munas Luar Biasa tersebut, DPP Partai GOLKAR menegaskan PARADIGMA BARU 
PARTAI GOLONGAN KARYA yang berintikan misi, visi dan plat form perjuangan partai GOLKAR 
dalam era reformasi. Partai Golongan Karya dalam paradigma baru dan diringkas sebagai GOLKAR 
BARU pada prinsipnya mengedepankan tema pokok perjuangannya dengan semboyan : GOLKAR 
BARU, BERSATU UNTUK MAJU.64 
2. Arah kebijakan Partai GOLKAR 
Dalam menyusun dan melaksanakan Program Umum Partai Golkar 2004-2009, Partai 
GOLKAR berpegang pada kebijakan dalam Anggaran Dasar sebagai berikut: 
                                                 
64 http://www.pusat.golkar.or.id/asal-usul aprtai.html diakses pada tanggal 20 maret 2009 pukul 06.00 
  
a. Tujuan Partai GOLKAR 
Dalam Anggaran Dasar Partai GOLKAR, Tujuan Partai GOLKAR adalah 
mempertahankan dan mengamalkan pancasila serta menegakkan UUD 1945, mewujudkan cita-
cita bangsa sesuai dengan Pembukaan UUD 1945, menciptakan masyarakat adil dan makmur, 
merata material dan spiritual berdasarkan Pancasila dan UUD 1945 dalam wadah Negara 
Kesatuan Republik Indonesia. 
 
b. Visi dan Misi Partai Golkar 
Visi partai GOLKAR adalah mewujudkan masyarakat Indonesia Baru yang bersatu, 
berdaulat, maju, modern, damai, adil, makmur, beriman dan bertakwa, berkesadaran hukum 
dan lingkungan, menguasaia ilmu pengetahuan dan teknologi dalam tatanan masyarakat 
madani. GOLKAR memiliki dua misi yaitu menegakkan, mengamankan dan mempertahankan 
pancasila sebagai dasar dan ideologi Negara demi persatuan Indonesia; Mewujudkan cita-cita 
Proklamasi melalui pelaksanaan pembangunan nasional di segala bidang untuk merealisasikan 
masyarakat yang demokratis dan berdaulat, sejahtera, adil dan makmur, menegakkan 
supremasi hukum dan menghormati Hak Asasi Manusia, serta terwujudnya ketertiban dan 
perdamaian dunia. 
c. Jenjang Kepengurusan Partai 
Dalam AD/ART Partai Golkar disebutkan, sedikitnya ada 5 jenjang kepengurusan partai 
yaitu: 
a. Dewan Pimpinan Pusat (DPP) adalah badan pelaksanan tertinggi partai yang bersifat 
kolektif. 
b. Dewan Pimpinan Daerah Provinsi (DPD Provinsi) adalah badan pelaksanan partai yang 
bersifat kolektif di tingkat provinsi. 
c. Dewan Pimpinan Daerah Kabupaten / Kota (DPD Kota / Kabupaten) adalah badan 
pelaksanan partai yang bersifat kolektif di tingkat kabupaten/kota. 
  
d. Pimpinan Kecamatan adalah badan pelaksanan partai yang bersifat kolektif di tingkat 
Kecamatan 
e. Pimpinan Kelurahan adalah badan pelaksanan partai yang bersifat kolektif di tingkat 
Kelurahan 
d. Kondisi Partai Golkar Surakarta 
Kota Surakarta yang merupakan Wilayah Kota sehingga struktur jenjang struktur 
partai adalah Dewan Pimpinan Daerah Kota (DPD Partai GOLKAR Kota Surakarta) sampai 
dengan Pimpinan Kelurahan. Berikut data jumlah Kantor sekretariat Partai GOLKAR Surakarta. 
Tabel II.9 
Data Sekretariat DPD GOLKAR Surakarta 
No Sekretariat Jumlah
1 DPD 1
2 Pimpinan Kecamatan 5
3 Pimpinan Kelurahan 51  
(Sumber: Arsip DPD GOLKAR Surakarta 2009) 
Dari data diatas terlihat bahwa GOLKAR memiliki jenjang 
kepemimpinan hanya sampai pada tingkat pemimpin kelurahan/desa. DPD 
GOLKAR Surakarta memiliki satu kantor perwakilan kota, 5 kantor 
pimpinan kecamatan dan 51 kesekretariatan pimpinan kelurahan/desa. 
 
a. Kepengurusan DPD GOLKAR Surakarta 
Tabel II.10 
Data Pengurus DPD Partai GOLKAR Kota Surakarta 
Periode 2004 – 2009 
  
NO NAMA JABATAN
1 R.M. Koes Rahardjo Ketua
2 Drs. Bandung Joko.S, SH Wakil Ketua 
3 Kusniah sardjono Wakil Ketua
4 H. Suroto Mangun, ST Wakil Ketua 
5 Dr. HM alaydrus Wakil Ketua
6 Jumadi Joko Santoso, SH Wakil Ketua 
7 Ir. Bambang Soehardjanto Sekretaris
8 Drs. Bambang Triyanto, M.Pd Wakil Sekretaris 
9 Zaenal Mutholib Wakil Sekretaris
10 Drs. Agus nuryanto Wakil Sekretaris
11 Dra. Titi Endah Puji Wakil Sekretaris
12 FL. Irawan Joko, ST Bendahara
13 Sumini Subadio Wakil Bendahara 
14 Heru Santoso, B.Sc Wakil Bendahara  
(sumber: Surat Keputusan DPD Partai GOKAR Prov. Jawa Tengah. No.14/GOLKAR 
I/X/2004) 
Pada periode 2004-2009 DPD GOLKAR kota Surakarta 
dipimpin oleh R.M Koes Rahardjo, yang merupakan salah satu kerabat 
keraton Kasunanan Surakarta. Di lihat dari susunan struktur 
organisasi, DPD GOLKAR kota Surakarta terdiri atas 3 jenjang: a) 
Ketua; b) Sekretaris; c) Bendahara. untuk jenjang ketua langsung 
membawahi wakil–wakil ketua partai yang berjumlah 5 orang. 
Sekretaris juga memiliki 5 orang wakil sekretaris. Sedangkan 
bendahara hanya memiliki 2 orang wakil untuk membantu pengelolaan 
inventarisasi dan kekayaan partai. 
 
b. Data Persebaran Anggota DPD GOLKAR Surakarta 
Tabel II.11 
  
DATA PERSEBARAN ANGGOTA DPD GOLKAR TIAP 





4 Pasar Kliwon 765
5 Banjarsari 1400
6196JUMLAH  
(Sumber: sekretariat DPD GOLKAR) 
Dalam tabel diatas kita dapat melihat bahwa Partai Golkar 
memiliki anggota di wilayah Surakarta dengan jumlah total 6196 anggota. 
Jika dilihat dari tabel maka pendukung terbanyak datang dari kecamatan 
Laweyan dengan total 2131 anggota. Kemudian kecamatan Banjarsari 
berada di tempat kedua dengan anggota sebanyak 1400 anggota. 
Kecamatan Laweyan dengan jumlah anggota 2131. Sedangkan di wilayah 
Serengan, Partai Golongan Karya beranggotakan 807 orang. Sementara itu 
jumlah paling kecil terlihat di kecamatan Pasar Kliwon yaitu 765 anggota. 
D. PARTAI DEMOKRAT 
1. Sejarah Partai Demokrat 
Partai Demokrat didirikan atas inisiatif Susilo Bambang Yudhoyono yang terilhami oleh 
kekalahan terhormat  Susilo Bambang Yudhoyono pada pemilihan Calon wakil Presiden dalam 
Sidang MPR tahun 2001. Dari perolehan suara dalam pemilihan cawapres dan hasil pooling public 
yang menunjukkan popularitas yang ada pada diri Susilo Bambang Yudhoyono (selanjutnya disebut 
SBY), beberapa orang terpanggil nuraninya untuk memikirkan bagaimana sosok SBY bisa dibawa 
menjadi Pemimpin Bangsa dan bukan direncanakan untuk menjadi Wakil Presiden RI tetapi menjadi 
Presiden RI untuk masa mendatang.  
  
Pada tanggal 12 Agustus 2001 pukul 17.00 diadakan rapat yang dipimpin langsung oleh 
SBY di apartemen Hilton. Di lingkungan kantor Menkopolkam juga diadakan diskusi-diskusi untuk 
pendirian sebuah partai bagi kendaraan politik SBY dipimpin oleh Drs. A. Yani Wachid (Almarhum). 
Pada tanggal 19 Agustus 2001, SBY memimpin langsung pertemuan yang merupakan cikal bakal 
pendirian dari Partai Demokrat. Dalam pertemuan tersebut, Vence Rumangkang menyatakan bahwa 
rencana pendirian partai akan tetap dilaksanakan dan hasilnya akan dilaporkan kepada SBY. 
Pada tanggal 10 September 2001 jam 10.00 WIB Partai Demokrat didaftarkan ke 
Departemen Kehakiman dan HAM RI oleh Vence Rumangkang, Prof. Dr. Subur Budhisantoso, Prof. 
Dr. Irsan Tandjung, Drs. Sutan Bhatogana MBA, Prof. Dr. Rusli Ramli dan Prof. Dr. RF. Saragih, SH, 
MH dan diterima oleh Ka SUBDIT Pendaftaran Departemen Kehakiman dan HAM. Kemudian pada 
tanggal 25 September 2001 terbitlah Surat Keputusan Menkeh & HAM Nomor M.MU.06.08.-138 
tentang pendaftaran dan pengesahan Partai Demokrat. Dengan Surat Keputusan tersebut Partai 
Demokrat telah resmi menjadi salah satu partai politik di Indonesia dan pada tanggal 9 Oktober 
2001 Departemen Kehakiman dan HAM RI mengeluarkan Lembaran Berita Negara Nomor : 81 
Tahun 2001 Tentang Pengesahan. Partai Demokrat dan Lambang Partai Demokrat. Selanjutnya 
pada tanggal 17 Oktober 2002 di Jakarta Hilton Convention Center (JHCC), Partai Demokrat 
dideklarasikan dan dilanjutkan dengan Rapat Kerja Nasional (Rakemas) Pertama pada tanggal 18-19 
Oktober 2002 di Hotel Indonesia yang dihadiri Dewan Pimpinan Daerah (DPD) dan Dewan Pimpinan 
Cabang (DPC) seluruh Indonesia.65 
2. Arah Kebijakan Partai Demokrat 
Dalam menyusun dan melaksanakan Program Umum Partai Demokrat 
2004-2009, Partai Demokrat berpegang pada kebijkan dalam Anggaran Dasar 
sebagai berikut: 
a. Tujuan 
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Partai Demokrat bertujuan sebagai berikut:        
1) Menegakkan, mempertahankan, dan mengamankan keutuhan Negara 
Kesatuan Republik Indonesia, sesuai jiwa Proklamasi Kemerdekaan. 
2) Mewujudkan cita-cita Bangsa Indonesia, sebagaimana dimaksud 
dalam Pembukaan Undang-undang Dasar 1945. 
3) Melakukan segala usaha dan ikhtiar untuk membangun masyarakat 
Indonesia baru yang berwawasan nasionalisme, pluralisme dan 
humanisme. 
4) Meningkatkan partisipasi seluruh potensi bangsa dalam mewujudkan 
kehidupan bernegara yang memiliki pemerintahan yang bersih, efektif, 
efisien, serta dinamis menuju terwujudnya Indonesia yang demokratis, 
sejahtera, maju dan modern, dalam suasana aman dan penuh 
kedamaian lahir dan batin 
b. Visi Partai 
Partai Demokrat memiliki misi bersama masyarakat luas berperan mewujudkan 
keinginan luhur rakyat Indonesia agar mencapai pencerahan dalam kehidupan kebangsaan 
yang merdeka, bersatu, berdaulat adil dan makmur, menjunjung tinggi semangat 
Nasionalisme, Humanisme dan Internasionalisme, atas dasar ketakwaan kepada Tuhan yang 
maha Esa dalam tatanan dunia baru yang damai, demokratis dan sejahtera. 
c. Misi 
Partai Demokrat memiliki misi sebagai berikut: 
  
1) Memberikan garis yang jelas agar partai berfungsi secara optimal dengan peranan yang 
signifikan di dalam seluruh proses pembangunan Indonesia baru yang dijiwai oleh 
semangat reformasi serta pembaharuan dalam semua bidang kehidupan kemasyarakatan, 
kebangsaan dan kenegaraan kedalam formasi semula sebagaimana telah diikrarkan oleh 
para pejuang, pendiri pencetus Proklamasi kemerdekaan berdirinya Negara Kesatuan 
Republik Indonesia dengan titik berat kepada upaya mewujudkan perdamaian, demokrasi 
(Kedaulatan rakyat) dan kesejahteraaan.  
2) Meneruskan perjuangan bangsa dengan semangat kebangsaan baru dalam melanjutkan 
dan merevisi strategi pembangunan Nasional sebagai tumpuan sejarah bahwa kehadiran 
partai Demokrat adalah melanjutkan perjuangan generasi-generasi sebelumnya yang telah 
aktif sepanjang sejarah perjuangan bangsa Indonesia, sejak melawan penjajah merebut 
Kemerdekaan, merumuskan Pancasila dan UUD 1945, mengisi kemerdekaan secara 
berkesinambungan hingga memasuki era reformasi. 
3) Memperjuangkan tegaknya persamaan hak dan kewajiban Warganegara tanpa 
membedakan ras, agama, suku dan golongan dalam rangka menciptakan masyarakat sipil 
(civil society) yang kuat, otonomi daerah yang luas serta terwujudnya representasi 
kedaulatan rakyat pada struktur lembaga perwakilan dan permusyawaratan. 
 
3. Jenjang Kepengurusan Partai Demokrat 
Tingkatan Kepengurusan Partai Demokrat terdiri dari:   
a. Tingkat Pusat, disebut Dewan Pimpinan Pusat. 
b. Tingkat Provinsi,disebut Dewan Pimpinan Daerah. 
c. Tingkat Kabupaten/ Kota, disebut Dewan Pimpinan Cabang. 
d. Tingkat Kecamatan, disebut Dewan Pimpinan Anak Cabang. 
e. Tingkat Kelurahan atau Desa, disebut Dewan Pimpinan Ranting. 
  
f. Tingkat RW/ Dusun disebut Pimpinan Anak Ranting 
4. Kondisi Partai Demokrat Surakarta 
Kota Surakarta sesuai dengan AD/ART yang berlaku merupakan 
wilayah Kota sehingga jenjang struktur partai adalah Dewan Pimpinan 
Cabang (DPC) sampai dengan Anak Ranting. Berikut data jumlah Kantor 
sekretariat DPC Partai Demokrat 
Tabel II.12 





4 Anak Ranting 595  
(Sumber: arsip DPC Partai Demokrat Surakarta) 
 Dari data diatas jumlah sekretariat untuk DPC adalah 1 (satu); kantor 
sekretariat PAC (Pengurus Anak Cabang) yang bertempat di jalan Setia Budi 
no.113, Mangkubumen, Banjarsari, Surakarta. Pada tingkat kecamatan 
terdapat 5 kantor yaitu PAC Laweyan, PAC Jebres, PAC Serengan, PAC 
Pasar Kliwon dan PAC Banjarsari. Sekretariat ranting berjumlah 51 yang 
berada di masing-masing kelurahan di seluruh Kota Surakarta. Jumlah Anak 
Ranting yang tersebar diseluruh Kota Surakarta sebanyak 595 kepengurusan 
di tingkat RW. Sekretariat anak ranting bersifat informal. 
a) Data Pengurus DPC Partai Demokrat Surakarta 
TABEL II.13 
  
STRUKTUR PENGURUS DEWAN PIMPINAN CABANG PARTAI DEMOKRAT 
KOTA SURAKARTA MASA BAKTI 2007-2012 
NO NAMA JABATAN
1 Dr.KP.Eddy S. Wirabhumi Ketua
2 Supriyanto Sekretaris
3 Drs.H.Salimin,MM Bendahara
4 Satya Graha, SH Wakil Ketua keanggotaan dan kaderisasi
5 Dra.Wahyuning C, M.Si Wakil Ketua pendidikan dan peningkatan SDM
6 Eko Srinardjo Wakil Ketua UKM, Perindustrian dan perdagangan
7 Guntur Taufik Irawan Wakil Ketua  pemuda, olahraga dan kominfo
8 Hj. Hadijah Ulfa Wakil Ketua Agama dan Aliran kepercayaan
9 Sri Widadiningsih Wakil Ketua Energi dan SDA
10 Pratihkno, SH Wakil Ketua pemda dan pertanahan
11 Ary Nuryandani, S.Pd Wakil Ketua Pariwisata dan kebudayaan
12 Dyah Liestriningsih, SH Wakil Ketua HAM, Buruh, Tani dan tenaga kerja
13 Reny Widyawati, SE Wakil Ketua  Pemberdayaan perempuan  
(Sumber: arsip DPC Partai Demokrat Surakarta) 
 Pada periode 2005-2010 DPC Partai Demokrat Surakarta dipimpin 
oleh Dr.KP.Eddy S. Wirabhumi, yang juga salah satu kerabat di kraton 
Kasunanan. Di lihat dari Susunan Struktur Organisasi DPC Partai Demokrat 
Surakarta terdiri dari 3 jenjang: a) Ketua; b) Sekretaris; c) Bendahara. untuk 
jenjang ketua langsung membawahi wakil–wakil ketua bidang partai yang 
berjumlah 10 orang. Sekretaris memiliki 10 orang wakil sekretaris untuk 
urusan internal dan eksternal. Sedangkan bendahara memiliki 8 orang wakil 
untuk membantu pengelolaan inventarisasi dan kekayaan partai. 
b) Data Persebaran Anggota DPC Partai Demokrat Surakarta 
 Tabel II.14 






4 Pasar Kliwon 2468
5 Banjarsari 2900
15.957JUMLAH  
(Sumber: sekretariat DPC Partai Demokrat Surakarta) 
Dalam tabel diatas kita dapat melihat bahwa DPC Partai Demokrat 
Surakarta merupakan partai dengan anggota terbesar ke dua di wilayah 
Surakarta setelah PDI Perjuangan dengan jumlah total 15.957. Jika dilihat dari 
tabel maka pendukung terbanyak datang dari kecamatan Laweyan dengan 
total 3.889 anggota. Kemudian kecamatan Serengan berada di tempat kedua 
dengan anggota sebanyak 3.600 anggota. Kecamatan Jebres dengan jumlah 
anggota 3.100. sedangkan di wilayah Banjarsari, PDI Perjuangan 
beranggotakan 2.900 orang. sementara jumlah paling kecil terlihat di 
kecamatan Pasar Kliwon yaitu 2.468 anggota. 
  
BAB III 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Sebagaimana telah dikemukakan sebelumnya bahwa dalam perkembangan 
demokrasi di Indonesia banyak terjadi perubahan-perubahan. Perubahan yang terjadi 
tidak hanya dari sistem pemerintahan yang sedang berjalan, tetapi juga dalam sistem 
politik terutama dalam tubuh partai politik. Salah satu bentuk dari perkembangan 
terbaru demokrasi yang terjadi dalam tubuh partai politik adalah aplikasi marketing 
dalam ranah politik atau disebut marketing politik.  
Salah satu upaya yang dilakukan hendak di kaji adalah jenis-jenis penggunaan 
communication marketing mix oleh PDI Perjuangan, Partai GOLKAR dan Partai 
Demokrat yang merupakan tiga dari lima besar partai politik di kota Surakarta. 
Communication marketing mix dibagi menjadi lima jenis yaitu periklanan, hubungan 
masyarakat, penjualan tatap muka, promosi penjualan dan penjualan langsung. Untuk 
lebih jelasnya, cara-cara pemasaran politik yang dilakukan oleh 3 partai politik (PDI 
Perjuangan, GOLKAR dan  partai Demokrat) dapat terlihat dari hasil penelitian 
berikut. 
A. KOMUNIKASI PEMASARAN POLITIK PARTAI DEMOKRASI 
INDONESIA PERJUANGAN KOTA SURAKARTA 
   Berdasarkan atas penelitian yang dilakukan terhadap DPC Partai 
Demokrasi Indonesia Perjuangan Kota Surakarta, maka dapat dikatakan bahwa 
  
jenis komunikasi pemasaran yang dilakukan cenderung menunjukkan hal-hal 
sebagai berikut: 
1. Periklanan (Advertising) 
Marketing politik yang dilakukan oleh DPC PDI Perjuangan Surakarta 
melalui jalur periklanan, yakni: iklan di media massa cetak, poster, leaflet, baliho, 
pembagian baju, stiker, materi audiovisual serta kemasan. Berikut keterangan 
yang diberikan oleh sekretaris PDI Perjuangan Surakarta, Hendratno, mengenai 
iklan 
“PDI Perjuangan Surakarta dalam kampanye legislatif tidak menggunakan iklan 
dalam di surat kabar maupun televisi lokal yaitu TATV. Jikalau ada itu semata-
mata merupakan tindakan sepihak dari para calon legislatif dan atas dana 
perseorangan bukan partai, karena PDI itu kan ora nduwe duit, gak ada dana 
untuk pasang-pasang iklan seperti itu”(wawancara dengan Hendratno pada 
tanggal 20 februari 2009). 
 
PDI Perjuangan dalam pemasaran politik melalui periklanan memiliki 
segmentasi masyarakat umum di Surakarta. Berikut jenis-jenis kategori iklan 
yang digunakan baik oleh DPC PDI Perjuangan Surakarta dan para calon anggota 
legislatif yang berkepentingan di Surakarta: 
a.  Iklan melalui media cetak dan elektronik 
Iklan melalui media cetak terdapat pada harian Solopos dan 
Joglosemar mulai bulan Januari sampai penelitian ini dilakukan, dimana 
logo dan nama PDI Perjuangan terlihat tapi pihak DPC tidak terlibat 
secara dana, karena calon legislatif yang mendanai. Calon legislatif yang 
terlihat pada harian ini merupakan calon legislatif untuk DPR-RI daerah 
  
pemilihan V (Solo, Klaten, Sukoharjo, Boyolali) dan daerah pemilihan IV 
(Wonogiri, Karanganyar, Sragen). (contoh lihat di Foto III.1.1) 
Foto III.1.1 
Iklan dari calon legislatif DPR-RI di wilayah Surakarta 
 
(Sumber:dokumentasi pribadi) 
Meskipun tidak melibatkan nama DPC PDIP Surakarta, PDI 
Perjuangan Surakarta tetap merasa terwakili oleh kehadiran iklan lewat 
kedua media massa cetak tersebut. Sedangkan iklan melalui media 
elektronik tidak dilakukan dan didapati iklan baik dalam radio maupun 
stasiun televisi lokal. 
b. Penggunaan poster dan flyer 
Penggunaan poster dan leaflet dilakukan oleh DPC PDI 
Perjuangan tapi melalui calon legislatif secara swadana. Beberapa calon 
legislatif yang terlihat membuat serta membagikan poster dan leaflet yaitu: 




Poster dan leaflet calon legislatif MF.Indarsih dan Marhaeni 
  
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Estimasi dana terbesar dikeluarkan oleh Willy Tandio untuk 
pemasangan poster yang berjumlah sekitar 5000, poster yang paling sering 
dipakai oleh calon legislatif berkumis ini adalah berukuran 40x30cm (lihat 
di Foto III.1.3)  
Foto III.1.3 
Salah satu poster bergambar Willy Tandio Wibowo  




Sementara itu calon legislatif asal kelurahan Gajahan, Hariadi 
Saptono, dalam posternya menggunakan foto Bung Karno sebagai backup 
image negarawan dan ditunjang dengan tulisan yang puitis.(lihat foto 
III.1.4) 
Foto III.1.4 




Selain itu flyer yang diedarkan oleh PDI Perjuangan Surakarta 
berisi pemberitahuan tentang cara berlangganan nada sambung (ring 





Flyer yang diedarkan oleh DPC PDIP Surakarta 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
c. Baliho 
Baliho dipasang di berbagai tempat baik oleh DPC PDI Perjuangan 
Surakarta maupun para calon legislatif khususnya calon legislatif lokal 
dan calon legislatif DPR-RI yang didominasi oleh Puan Maharani. Baliho 
di jumpai di jalan Kapten Mulyadi, di pasang di depan hotel Kusuma 
Sahid Prince Hotel; jalan Pattimura sebelah timur; kemudian pemasangan 
baliho di tembok Kraton menghadap jalan Kalilarangan yang bergambar 
Punakawan (4 tokoh pewayangan Jawa) dan tulisan OJO LALI 




























Baliho yang berada di tembok keraton kasunanan, kelurahan Gajahan 
 
(Sumber:dokumentasi pribadi) 
d. Baju kampanye 
Secara resmi baju beratribut banteng di produksi sekitar 100.000 
buah oleh DPC PDI Perjuangan Surakarta, masih di tambah oleh baju dari 
para calon legislatif, yang bertuliskan nama partai dan logo partai. 
Sebagian besar calon legislatif yang menggunakan baju sebagai media 
promosi; Marhaeni dan Willy Tandio, dua calon legislatif dari Pasar 
Kliwon dan Serengan membagikan 15.000 baju. 
Selain itu calon legislatif DPR-RI, Puan Maharani memberikan 
sekitar 30 ribu kaos beraneka warna bergambar dirinya (lihat foto III .1.10 




Berbagai baju dari calon legislatif yang di pakai saat kampanye 
 
(Sumber:dokumentasi pribadi) 
Foto III .1.11 




DPC PDI Perjuangan solo juga mengeluarkan beberapa macam baju 
antara lain: kaos hitam dan kaos merah yang keduanya berlogo banteng 
dan bernomor 28, baju berkerah lengan pendek dengan motif batik mega 
mendung warna merah dan logo PDI Perjuangan di samping lengan kanan 
dan kiri serta di bagian saku. Baju batik hanya di berikan kepada para 
fungsionaris partai. (lihat foto III.1.12 dan foto III.1.13) 
 
Foto III.1.12 










Baju dari DPC PDI Perjuangan Solo 
 
(Sumber:dokumentasi pribadi) 
e. Spanduk dan bendera partai 
Spanduk dan bendera yang dikeluarkan oleh DPC PDI Perjuangan 
Surakarta berjumlah total sekitar 500 ribu. Spanduk di tempatkan di 
trotoar dan bendera diberikan kepada simpatisan PDI Perjuangan yang di 
distribusikan oleh pengurus anak ranting masing-masing. Spanduk dan 
bendera disebarkan merata ke semua wilayah kota Surakarta dan tetap 








Terlihat ratusan spanduk di pasang sepanjang jalan maupun  
di arak beramai-ramai dalam kampanye 
 
(Sumber:dokumentasi pribadi) 
f. Materi audiovisual  
Materi audiovisual terlihat ditampilkan pada acara sosialisasi 
pencontrengan yang dilakukan oleh PDI Perjuangan di kelurahan 
Danukusuman, tepatnya gedung badminton Danukusuman RT.02/XIV 
pada tanggal 16 Februari 2009. Acara yang dimulai pukul 19.00 tersebut 
memperlihatkan tayangan audio visual bagaimana prakarsa ketua DPC 
PDI Perjuangan Surakarta dalam memperjuangkan Megawati pada tahun 
1999 untuk menjadi presiden, materi audiovisual ini juga memperlihatkan 
jejak perjalanan Puan Maharani dalam kiprah politik, serta mengapa 
seharusnya masyarakat memilih PDI Perjuangan. Secara visual 
diperlihatkan kerusuhan yang terjadi pada saat huru-hara PDI kubu 
  
Soeryadi melawan kubu Megawati, secara audio terdengar suara pembaca 
narasi terdengan mantap dan berwibawa.(lihat foto III.1.15). 
Foto III.1.15 
Tayangan LCD show sewaktu sosialisasi di kelurahan Danukusuman 
 
(Sumber: Dokumentasi Pribadi) 
g. Kemasan 
Iklan melalui kemasan ini diperlihatkan dalam bentuk door prize 
yang diberikan oleh calon legislatif, mereka menganggap ini merupakan 
kesempatan dalam mempromosikan partai sekaligus memperkenalkan diri 
mereka pada masyarakat. Para calon legislatif memberi door prize yang 
telah di taruh didalam tas, dimana tas tersebut berisi nama partai dan nama 
calon legislatif penyumbang door prize. Door prize dibagikan pada acara 
sosialisasi di kelurahan Setabelan yang diadakan pada tanggal 20 Maret 
2009. Door prize diberikan sebagai bentuk penghargaan atas kehadiran 
warga kelurahan Setabelan dalam acara sosialisasi di daerah tersebut. Para 
  
calon legislatif di minta memberikan sumbangan door prize oleh ketua 
ranting Setabelan, jumlah sumbangan door prize dari para calon legislatif 
adalah 20 buah. Paket door prize yang dibagikan berisi kaos, kalender, 
kartu nama calon legislatif, sabun mandi, sikat gigi, bahan kain dan 
snack.(lihat foto III.1.16) 
Foto III.1.16 
Kemasan door prize yang dibagikan di kelurahan Setabelan saat sosialisasi pemilihan 
umum legislatif 2009 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
2. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 
Hubungan masyarakat juga tidak lepas dari perhatian pihak PDI 
Perjuangan dalam mengupayakan pemasaran politik. Adapun hubungan 
masyarakat ini dilakukan meliputi amal dan layanan masyarakat serta relasi 
komunitas dan donasi. “Antara lain kegiatan PDIP Surakarta pada saat 
kampanye bagi masyarakat yang kita lakukan adalah donor darah, pengobatan 
gratis, sembako gratis, pengobatan gratis, ambulance gratis dan baguna yang 
  
selalu siap membantu warga.” (wawancara dengan F.X Hadi Rudyatmo pada 
tanggal 23 maret 2009 di DPC PDI Perjuangan Surakarta) 
a. Amal dan layanan masyarakat 
Hubungan masyarakat, dalam hal ini melalui ini terlihat pada saat 
kampanye terbuka dimana terlihat tenda-tenda pengobatan gratis didirikan, 
selain itu PDI Perjuangan juga mengadakan donor darah bekerjasama dengan 
PMI Solo. Segmentasi dari hubungan masyarakat yang dilakukan oleh PDI 
Perjuangan adalah seluruh warga kota Surakarta dan sekitarnya yang 
membutuhkan bantuan (lihat foto III.1.17). 
Foto III.1.17 
Donor darah yang diadakan pada saat kampanye terbuka 
 
(Sumber: arsipDPC PDI Perjuangan Surakarta) 
Pada kampanye terbuka pertama, PDI Perjuangan diadakan di kantor 
DPC PDI Perjuangan Surakarta yang diisi dengan kegiatan pengobatan gratis 
yang bekerjasama dengan RS. Dr.Oen Surakarta dan aksi donor darah. Pada 
kampanye tertutup kedua, PDIP Solo membagikan sembako gratis kepada 
  
warga Surakarta dan para tukang becak yang dikoordinasi oleh bagian bapilu 
(badan pemenangan pemilihan umum) melalui bantuan PAC (Pimpinan Anak 
Cabang) yang tersebar di lima kecamatan se-Surakarta ( lihat foto III.1.18). 
Foto III.1.18 
Puluhan bingkisan sembako yang akan dibagikan 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Dalam kegiatan sehari-harinya PDI Perjuangan Surakarta memiliki 2 
ambulance gratis yang memang disediakan untuk masyarakat yang 
memerlukan bantuan, masyarakat bisa mendapat bantuan ini dengan meminta 
surat keterangan baik dari pimpinan ranting (kelurahan) masing-masing. 
Bantuan ini terbuka bagi siapa saja baik anggota maupun non-anggota PDI 






Ambulance gratis bagi warga masyarakat 
 
(Sumber: arsip DPC PDI Perjuangan Surakarta) 
Selain ambulance gratis, PDI Perjuangan juga mensiagakan unit 
khusus bernama BAGUNA (Badan Penanggulangan Bencana). BAGUNA 
didirikan pada tanggal 30 Juli 2005, pembentukan ini diawali bencana gempa 
bumi yang pernah menyerang kota Solo 26 Mei 2005. BAGUNA telah 
melakukan tugas pada saat banjir besar di kota Solo pada akhir tahun 2007 
lalu, juga membantu korban banjir yang terjadi pada bulan Januari 2009 di 
daerah Solo utara (lihat foto III.1.20), baguna juga membantu jika ada korban 










Baguna pada waktu banjir di kelurahan Sumber, Banjarsari 
 
(Sumber: arsip DPC PDI Perjuangan Surakarta) 
Pada kampanye terbuka ke-duanya di Alun-Alun Selatan, PDI 
Perjuangan melakukan kegiatan membersihkan segala jenis vandalisme yang 
dilakukan di dalam kompleks Keraton Kasunanan. Sebagian besar para 
fungsionaris diminta bekerja bakti pada acara tersebut, mulai dari tembok, 
trotoar hingga tiang yang dipenuhi coretan di bersihkan hingga tuntas (lihat 









Kampanye simpatik anti vandalisme 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Selain hubungan masyarakat yang telah disebutkan oleh ketua PDI 
Perjuangan Surakarta, F.X Hadi Rudyatmo, maka dapat dikatakan bahwa 
sosialisasi tata cara mencontreng pemilihan umum merupakan hal yang tidak 
boleh dilupakan untuk dicantumkan sebagai salah satu bentuk layanan 
masyarakat. Sosialisasi termasuk dalam hubungan masyarakat karena 
dilakukan di semua kelurahan di Surakarta tanpa terkecuali. Total sosialisasi 
yang dilakukan lebih dari 80 kali yang diadakan di 51 kelurahan yang tersebar 
di kota Solo (lihat lampiran A: 2). Sosialisasi ada yang dilakukan lebih dari 2 
kali karena faktor besarnya wilayah kelurahan dan tingginya kepadatan 
penduduk di wilayah tersebut, seperti Sangkrah, Danukusuman dan 
Semanggi. Program ini dimulai tanggal 8 Januari 2009 sampai satu hari 
menjelang hari tenang pemilihan umum, yaitu tanggal 3 April 2009 (lihat foto 
III.1.22 dan foto III.1.23). 
  
Foto III.1.22 
Sosialisasi di kelurahan Danukusman 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Foto III.1.23 
Simulasi pencontrengan di kelurahan Sangkrah 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
 
  
b. Relasi Komunitas dan Donasi 
“Mengenai relasi komunitas PDIP dilakukan seperti memberikan donasi 
kepada YPAC kota Solo, bantuan sosial pada warga kurang mampu di daerah 
kelurahan Semanggi misalnya. Selain itu PDIP juga memiliki donator-donatur 
dari pengusaha kota Solo”( hasil wawancara dengan MF.Indarsih pada tanggal 
23 maret 2009 di DPC PDI Perjuangan Surakarta) 
 
Dari pernyataan diatas terlihat bahwa PDI Perjuangan juga melakukan 
pemberian donasi sosial, setiap organisasi yang membutuhkan bantuan dapat 
menyerahkan proposal di bagian sekretariat untuk di pertimbangkan mengenai 
bantuan yang dibutuhkan. Dalam contoh kasus YPAC, PDI Perjuangan 
memberi bantuan donasi berupa sejumlah uang, alat-alat tulis, maupun 
pakaian pantas pakai. 
Pemberian donasi oleh PDI Perjuangan di batasi tidak lebih dari 7 juta 
perbulan. Donasi diberikan setelah terlebih dahulu diketahui sekretaris dan 
disetujui oleh ketua DPC PDI Perjuangan Surakarta. 
 Selain itu, bentuk relasi komunitas dengan masyarakat adalah 
peminjaman gedung secara gratis oleh DPC PDI Perjuangan kota Surakarta, 
seperti petikan wawancara dengan FX.Hadi Rudyatmo, ketua DPC PDIP 
Surakarta, dibawah ini. 
“……Hubungan masyarakat di wakili oleh Badan INFOKOM PDI 
Perjuangan Surakarta, hubungan masyarakat dilakukan secara nyata, sebagai 
contoh: ditunjukkan dengan jalan peminjaman gedung PDIP secara cuma-
cuma oleh masyarakat yang membutuhkan seperti untuk hajatan, rapat warga, 
maupun kegiatan lainnya, karena gedung ini juga dibangun oleh uang 
masyarakat solo”(petikan wawancara dengan FX.Hadi Rudyatmo pada 





Gedung yang disewakan gratis bagi warga kota solo 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
3. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling) 
Penjualan tatap muka terlihat dalam acara yang dilakukan oleh PDIP 
Surakarta dalam acara HUT Ke-36 Partai Moncong Putih ini. Meskipun 
acaranya berupa ulang tahun ke-36 tapi dalam pelaksanaannya sedikit 
melanggar ketentuan karena didalamnya terdapat acara lain seperti konsolidasi 
para calon legislatif serta acara pencontrengan dan diadakan tidak sesuai jadwal 
KPU Solo, acara ini juga berlangsung mulai akhir Januari hingga menjelang 






Undangan yang dibagikan pada warga masyarakat 
 
.  
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Sesuai dengan observasi yang dilakukan di kelurahan Gajahan, Pasar 
Kliwon pada tanggal 12 Februari 2009, dalam acara ini porsi waktu lebih besar 
disediakan untuk acara konsolidasi calon legislatif pada warga dan silmulasi 
pencontrengan daripada acara ultah PDIP yang sebetulnya merupakan acara 
utama. Warga di berikan kertas suara kemudian diarahkan dimana letak kolom 
PDIP dalam kertas suara, dalam hal inipun ketua PAC sekaligus calon legislatif 
asal Pasar Kliwon berkata,  
“… cara nipun gampil kangge panjenengan milih PDIP, kertas suara 
panjenengan bikak terus monggo dipun itung saking inggil kaping sekawan, 
lajeng nengen kaping sekawan, pas Foto banteng PDIP….” (caranya mudah 
untuk memilih PDIP, tinggal buka kertas suara lalu hitung dari atas 4 kali 






Sosialisasi di kelurahan Gajahan 
 
(Sumber: arsip DPC PDI Perjuangan Surakarta) 
Saat di konfirmasi perihal simulasi dan sosialisasi pencontrengan, maka 
ketua PAC Pasar Kliwon, Joko Yuwono, menjawab, ”Acara ini dimaksudkan 
membantu KPU dalam mengurangi angka golput, karena kami anggap KPU 
tidak menjalankan sosialisasi dengan baik, buktinya banyak yang salah” Acara 
HUT PDI Perjuangan yang berisi sosialisasi pencontrengan dan konsolidasi 
para calon legislatif ini berjalan sekitar 2 bulan lebih, di seluruh kelurahan 
Surakarta. Sosialisasi yang berada di daerah kelurahan Danukusuman, tepatnya 
gedung badminton Danukusuman RT.02/XIV pada tanggal Senin, 16 Februari 
2009, menggelar proses simulasi pencontrengan lengkap dengan kotak 
  
suara.(lihat foto III.1.26) Segmentasi pada simulasi pencontrengan ini adalah 
simpatisan PDI Perjuangan dan warga masyarakat secara umum. 
Foto III.1.27 
Simulasi pencontrengan di kelurahan Danukusuman lengkap dengan kotak suara 
 
(Sumber: arsip DPC PDI Perjuangan Surakarta) 
4. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Promosi Penjualan terlihat pada saat kampanye tertutup oleh PDI 
Perjuangan di daerah Kampung Baru, panitia membagikan baju batik merah 
yang memiliki logo PDI Perjuangan, baju batik ini merupakan sumbangan 
dari FX. Hadi Rudyatmo untuk memeriahkan suasana. Baju batik ini 
diberikan kepada siapa saja yang berani mencoba untuk mencontreng contoh 





Baju batik yang dibagikan saat sosialisasi 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Foto III.1.29 
Pembagian baju batik PDI Perjuangan  yang dilakukan di kelurahan Setabelan 
 
(Sumber: arsip DPC PDI Perjuangan Surakarta) 
  
Acara pembagian baju ini sempat juga diwarnai keributan antar warga, 
karena baju yang dibawa tidak sebanding dengan warga yang mencoba 
mencontreng. Segmentasi yang ingin dicapai adalah masyarakat yang ingin 
mengerti tata cara mencontreng atau mengajarkan cara mencontreng pada 
masyarakat yang belum mengetahui.. 
Sedangkan di Kelurahan Setabelan saat dilakukan kampanye tertutup, 
terdapat banyak door prize telah disediakan oleh panitia, door prize ini 
sumbangan dari para calon legislatif. Hadiahnya bermacam-macam mulai 
kaos, topi, bolpoint dan gantungan kunci dari Puan Maharani, VCD tentang 
wawancara langsung Andy F. Noya dengan Megawati hingga kipas angin. 
Penyerahan hadiah dilakukan oleh para calon legislatif dan berlangsung tertib. 
(lihat foto III.1.30 dan foto III.1.31) 
Foto III.1.30 
Gantungan kunci dan bolpoint Puan Maharani 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
  
Foto III.1.31 
VCD wawancara Megawati dan Andy F.Noya 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Sedangkan stiker sebagai salah satu bentuk promosi penjualan juga di 
bagikan oleh DPC secara resmi pada waktu kampanye terbuka yaitu 30.000 
pada waktu putaran I yang diadakan di lapangan kota barat, dan 40.000 stiker 
pada kampanye ke-dua yang bertempat di Alun-Alun Selatan Keraton 
Kasunanan. Jumlah stiker yang diedarkan pada putaran ke-dua lebih banyak, 
sebab massa yang datang berjumlah lebih dari 15.000 orang, jauh lebih 
banyak dari putaran pertama yang berjumlah 10.000 simpatisan (lihat foto 









Foto III.1.32  
Stiker dari DPC PDI Perjuangan Solo 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Foto III.1.33 
Stiker dari calon legislatif Joko Yuwono 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
“Kami harap stiker itu lantas tidak dibuang begitu saja, karena biayanya 
mahal, satu orang kami beri 2 stiker, kalau kurang kami beri satu stiker 
lagi. Harapan kami agar stiker itu juga dibagikan kepada teman-teman 
mereka supaya mengenal PDIP. Syukur kalau ikutan nyentang no.28” 
(wawancara singkat dengan ketua bappilu, Ir.Hariadi Saptono pada saat 
kampanye terbuka tanggal 17 Maret 2009 di lapangan kota barat) 
 
Selain dari DPC, stiker juga dibagikan secara terpisah oleh para calon 
legislatif. Joko Yuwono, salah satu calon legislatif, mengaku telah menyebar 
20.000 stiker di daerah pemilihan II. Sedangkan Hariadi Saptono 
menyebarkan 30.000 stiker untuk di tempel di berbagai tempat. Hal yang 
  
disayangkan bahwa penempatan stiker kadang merusak estetika, terlebih lagi 
jika stiker yang ditempel mulai rusak.  
Selain itu, Willy Tandio Wibowo calon legislatif asal Daerah 
Pemilihan II (Pasar Kliwon Dan Serengan) juga mengeluarkan jutaan rupiah 
untuk menyumbang bagi spanduk sekitar 200 untuk warung makan di wilayah 
daerah pemilihan II lengkap dengan menu makanan dan foto dirinya (lihat 
foto III.1.34). 
Foto III.1.34 
Spanduk bagi warung makan yang dibagikan Willy Tandio W. 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
5. Pemasaran Langsung (Direct Selling) 
Pemasaran langsung yang dilakukan oleh PDIP adalah keterbukaan bagi 
masyarakat untuk menyampaikan pendapat kepada DPC baik datang langsung 
ke kantor DPC maupun perwakilan yang ada mencakup wilayah kecamatan 
  
(PAC), kelurahan (ranting) dan RW (anak ranting). Selain dating langsung ke 
kantor DPC PDI-P di Surakarta, masyarakat juga dapat menyampaikan 
masukkan maupun usulan melalui telepon kantor DPC PDI-Perjuangan 
Surakarta. 
Pemasaran langsung lain yang pernah dilakukan bersifat internet 
marketing yaitu melalui website dengan alamat http://www.pdipsurakarta.com, 
sesuai dengan keterangan yang disampaikan oleh FX. Rudyatmo dalam 
wawancara tanggal 23 Maret 2009 di kantor DPC PDI Perjuangan Solo, website 
ini pernah dipoerasikan dari tahun 1999 sampai 2004, tapi karena keterbatasan 
dana dan dianggap kurang berguna bagi masyarakat dan anggota PDI 
Perjuangan Surakarta, maka kemudian website ditutup sampai saat ini. Kegiatan 










B. KOMUNIKASI PEMASARAN POLITIK PARTAI GOLONGAN KARYA 
KOTA SURAKARTA 
Berbeda dari PDI Perjuangan, DPD Golkar Solo secara umum menyerahkan 
segala bentuk pemasaran politik partai pada calon legislatif masing-masing wilayah 
kecamatan. Setiap calon legislatif dipersilahkan untuk berkonsolidasi mengenai 
kegiatan pemasaran politik yang dilakukan di wilayah masing-masing tiap 
kecamatan. Hal ini ditunjukkan dengan hasil wawancara kepada staff sekretaris 
Golkar, Padmadi,  
“Pada Pemilihan umum Legislatif 2009 ini, DPD GOLKAR hanya bersifat 
memberi ijin saja dan sekiranya diperlukan akan memantau jalannya acara bisa juga 
turut membantu, mengenai acara di handel masing-masing calon legislatif 
kecamatan.”  
Berdasarkan atas penelitian yang dilakukan terhadap DPC Partai Demokrasi 
Indonesia Perjuangan Kota Surakarta, maka dapat dikatakan bahwa jenis komunikasi 
pemasaran yang dilakukan cenderung menunjukkan hal-hal sebagai berikut: 
1. Periklanan (Advertising) 
Meskipun koordinasi pemasaran politik yang dilakukan oleh Golkar 
berbeda dari PDI Perjuangan, tapi bentuk periklanan yang dilakukan oleh 
DPD Partai Golkar mirip dengan PDI Perjuangan, yaitu media massa 
cetak, leaflet dan flyer, baliho, spanduk, materi audio-visual, kalender, 
baju kampanye. 
a. Iklan melalui media elektronik dan cetak 
DPD Golkar Surakarta tidak melakukan bentuk periklanan melalui 
media elektronik maupun cetak. Meskipun mempersilahkan calon 
  
legislatif untuk beriklan melalui media ini tapi dari para calon legislatif 
DPRD kota sendiri tidak menggunakan iklan melalui media massa cetak 
dan elektronik.  
DPD Golkar Surakarta menganggap hal ini tidak perlu dilakukan 
mengingat dana dan iklan hanya dilakukan perkecamatan calon legislatif 
masing-masing dan jenis iklan ini dianggap terlalu luas cakupannya. Jenis 
periklanan ini diambil dalam skala calon legislatif Golkar untuk wilayah 
DPRD provinsi dan nasional, serta iklan langsung dari DPP Golkar (lihat 
foto III.2.1).  
Foto III.2.1 
Iklan di media cetak oleh DPP partai Golkar dengan icon Jusuf kalla 
 




b. Leaflet, Flyer 
Seperti PDI Perjuangan, Golkar juga membagikan leaflet dan flyer 
melalui para calon legislatif. Leaflet dan flyer bukan berlogo golkar 
semata tapi juga lengkap dengan nama calon legislatif dan nomor urut 
beserta daerah pemilihan yang diusung. Sekretaris Golkar sekaligus calon 
legislatif no.1 dari daerah pemilihan Banjarsari, Ir.Bambang Soehardjanto 
menyatakan,”Para calon legislatif diizinkan membuat leaflet dan flyer 
sebanyak-banyaknya, leaflet dan flyer juga sudah cukup mewakili partai 
Golkar itu sendiri, kan pasti dalam leaflet maupun flyer yang disebar ada 
lambang beringinnya” (hasil wawancara dengan Bambang Soehardjanto, 
tanggal 14 maret 2009 di DPD Golkar) 
Djaswadi, calon legislatif dari daerah pemilihan laweyan 
menyatakan telah menyebar 4000 leaflet maupun flyer dalam berbagai 
ukuran, untuk memperkenalkan dirinya pada masyarakat Laweyan. 
Sementara itu Bambang Soehardjanto, calon legislatif Banjarsari 
mengeluarkan biaya sekitar Rp300.000 untuk biaya pembuatan flyer dan 
leaflet. Menurut ketua Golkar, RM Koesrahardjo, dari 25 calon legislatif 
yang diusung Golkar di Surakarta hampir semua membuat flyer maupun 






Tampak belakang flyer calon legislatif 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Foto III.2.3 
Bentuk flyer calon legislatif 
 







Leaflet calon legislatif DPR-RI, Bambang Sutoyo 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
c. Baliho 
Sedangkan untuk pemasangan baliho, hanya beberapa calon 
legislatif yang tampak mempergunakannya, karena biaya yang cukup 
mahal untuk membuat sebuah baliho. Hal ini dinyatakan oleh Purwanto, 
salah satu calon legislatif dari Banjarsari, ”wah, terlalu mahal mas kalau 
bikin baliho, kalau ada yang sponsor ya gak masalah tentunya, tapi kalau 
dari saya sendiri merasa tidak perlu membuat baliho” 
Sesuai wawancara yang dilakukan dengan Parmadi maka hanya 
teridentifikasi 5 calon legislatif dari Surakarta yang menggunakan baliho, 
selebihnya dalah calon legislatif DPRD provinsi dan nasional.(lihat foto 
III.2.5 dan foto III.2.6).  
  
”sesuai dengan ijin kepada DPD Golkar, maka yang memasang 
baliho tersebut ada lima orang di dalam data kami, yaitu: Ir.Bambang 
Sohardjanto, Dipokusumo, Djaswadi, Bekti Karebet dan R.M 
Koesrahardjo”(wawancara dengan Parmadi,tanggal 18 Maret 2009 di 














Baliho GPH. Dipokusumo 
 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
d. Spanduk 
Spanduk disebarkan oleh DPD Golkar Surakarta untuk di bagikan 
dalam masa kampanye khususnya kampanye terbuka. Dalam kampenye 
tertutup Golkar telah mendistribusikan 18.000 spanduk yang dipasang 
dipinggir jalan. Spanduk biasanya terkonsentrasi disekitar rumah calon 
legislatif maupun kantor pengurus Golkar. 
Dalam kampanye terbuka I dan II, Golkar menambahkan sekitar 
20.000 spanduk tambahan, untuk dipasang di dalam dan luar gedung 
pertemuan dan dibagikan kepada simpatisan yang mengikuti kampanye 




Spanduk yang dipasang pada kampanye putaran I 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Foto III.2.8 
Spanduk yang terpasang di dalam gedung 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
e. Materi audio-visual 
Golkar tidak menyuguhkan materi audio-visual seperti halnya PDI 
Perjuangan. Materi audio visual di buat dalam bentuk VCD dan DVD 
  
tetapi materi ini hanya diperuntukkan kalangan pribadi partai Golkar, 
tidak untuk disebarluaskan kepada khalayak.  
“VCD yang dibuat partai hanya diperuntukkan bagi kalangan pribadi 
golkar tidak di sebarkan ke masyarakat”(wawancara dengan Bambang 
Soehardjanto tanggal 14Maret 2009 di Jalan Turisari Rt.02 Rw.7) 
 
f. Kalender 
Bentuk periklanan berikutnya yang dilakukan oleh calon legislatif 
dari partai Golkar adalah melalui pemberian kalender. Pada saat 
melakukan pembicaraan mengenai hal ini, Bambang Soehardjanto, 
sekretaris DPD Golkar Surakarta juga menyatakan pemberian kalender ini 
cukup banyak mengingat fungsi kalender yang digunakan setiap hari 
sehingga para calon legislatif memilih menggunakan media yang cukup 
baru. Kalender yang dibagikan didominasi oleh calon legislatif DPR-RI.  
Sapto waspodo, salah seorang calon legislatif DPR-RI dari Golkar 
menyebarkan sekitar 10.000 kalender di kota Solo. DPD Partai Golkar 
juga turut membagikan kalender sekitar 5.000 buah. (lihat foto III.2.9 dan 










Kalender yang dibagikan pada warga Solo 
 
 (Sumber: dokumentasi pribadi) 
Foto III.2.10 
Kalender dari DPD Golkar Solo 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
  
g. Baju Kampanye 
Seperti pada kampanye sebelumnya, pembagian kaos kampanye 
merupakan hal yang biasa. Seperti halnya juga dilakukan oleh partai 
Golkar. Golkar membagikan sekitar 10.000 kaos. Jumlah yang dibagikan 
DPD Golkar Surakarta ini belum termasuk baju yang dibagikan oleh para 
calon legislatif. (lihat foto III.2.11 dan foto III.2.12) 
Foto III.2.11 
Para simpatisan memakai baju dari calon legislatif Titiek Suryaningsih 
 












Baju kampanye dari caleg O’ook Santoso 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
 Kaos ini dibagikan kepada warga sekitar melalui perantara calon 
legislatif tiap daerah pemilihan di Surakarta. Hal menarik adalah baju dari 
DPD Golkar yang sebetulnya tampak depannya di dominasi oleh warna 
kuning polos di berikan tambahan sablon nama dan foto calon legislatif. 
Ketua harian bapilu DPD Golkar Surakarta, Bandung Joko Suryono 
menyatakan,”…ini merupakan bentuk bantuan dari DPD kepada para 
calon legislatif yang sedang berkampanye, sekalian biar masyarakat 
mengenal calon legislatif di daerahnya.” (lihat foto III.2.13) 
  
Foto III.2.13 
Baju yang disablon ulang oleh calon legislatif 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
2. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 
Bentuk pemasaran politik kedua yang dilakukan oleh partai Golkar cabang 
Surakarta adalah public relation. Bentuk hubungan masyarakat terlihat sangat 
erat dalam hal amal dan layanan masyarakat serta relasi komunitas yang 
dilakukan oleh DPD Golkar Surakarta. 
a. Amal dan layanan masyarakat 
Amal dan layanan masyarakat yang dilakukan antara lain secara 
langsung tersurat dalam wawancara dengan Parmadi, wakil sekretaris DPD 
Golkar Surakarta,  
”hubungan masyarakat yang dilakukan ya lewat hal-hal seprti 
sosialisasi contreng bukan coblos, bantuan air ke desa yang kekeringan seperti 
gunung kidul, wonogiri; lalu sembako murah, dan bangunan DPD ini (kantor 
  
golkar surakarta) juga hasil uang rakyat jadi wisma karya ini (kantor golkar 
surakarta) kita sewakan atau pinjamkan kepada masyarakat dengan cuma-
cuma, gratis tanpa pungutan biaya apapun”. 
 
Dari kalimat tersebut terlihat bahwa bentuk pelayanan yang diberikan 
bagi masyarakat yang berkeinginan untuk meminjam gedung wisma karya. Ini 
merupakan salah satu bentuk kepedulian dari DPD Golkar Surakarta kepada 
warga masyarakat yang kurang mampu. Tapi bagi masyarakat yang hendak 
meminjam gedung diharapkan memberitahu beberapa minggu sebelumnya 
agar tidak bersinggungan dengan jadwal kegiatan yang dilakukan DPD 
Golkar Surakarta (lihat foto III.2.14).  
Foto III.2.14 
Wisma karya DPD Golkar solo yang disewakan secara gratis 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Pembagian sembako murah juga diadakan oleh calon legislatif dan 
ketua kecamatan Djaswadi,S.T, di daerah pajang dimana pembagian 
dilakukan setelah sosialisasi. Pemberian sembako di serahkan langsung 
kepada warga yang hadir dalam simulasi pencontrengan. (lihat foto III.2.15) 
  
Foto III.2.15 
Pembagian sembako setelah sosialisasi 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Kemudian jenis kegiatan hubungan masyarakat lainnya adalah 
sosialisasi pencontrengan pada pemilihan umum legislatif 2009. Berbeda dari 
PDI Perjuangan, Golkar tidak mengorganisasikan sosialisasi pencontrengan 
dalam agenda DPD partai. Sosialisasi yang dilakukan merupakan agenda 
calon legislatif DPD Golkar, jadi DPD Golkar hanya memberikan izin kepada 
para calon legislatif untuk melakukan kegiatan sosialisasi dan diawasi oleh 
petugas KPU dalam setiap sosialisasinya. Sosialisasi dilakukan kurang 
merata, hal ini disebabkan karena tidak ada agenda langsung dari DPD Golkar 







Sosialisasi cara mencontreng di kelurahan Banjarsari 
 
(sumber: DPD Partai Golkar Surakarta) 
Tidak hanya membangun hubungan masyarakat di dalam kota saja, 
DPD Golkar Surakarta juga peduli terhadap masyarakat di luar kota surakarta. 
Hal ini dibuktikan dengan bantuan air dan sembako yang dibagikan 2 kali 
setiap musim paceklik ke daerah tersebut. DPD Golkar Surakarta 
mengirimkan 2 buah truk air 5.000 liter sebanyak 2 kali ke desa-desa yang 
kekurangan air untuk keperluan MCK (mandi,cuci, kukas). 
Sesuai dengan observasi yang dilakukan, DPD Golkar Surakarta juga 
menyelenggarakan gerakan donor darah bekerjasama dengan PMI. Hal 
tersebut terlihat melalui paiagam penghargaan yang diberikan oleh PMI kota 
Surakarta kepada DPD Golkar Surakarta atas partisipasinya dalam kegiatan 




Piagam Penghargaan dari PMI Surakarta 
 
(sumber: DPD Partai Golkar Surakarta) 
b. Relasi komunitas 
Relasi komunitas yang dilakukan oleh DPD Golkar Surakarta terlihat 
jelas dalam susunan acara yang diperoleh tentang kampanye terbuka kedua 
partai beringin ini. Pada tanggal 4 April 2009 kampanye terbuka yang 
dilakukan oleh DPD Golkar yaitu: kegiatan di dalam ruang dan luar ruang. 
Kegiatan di dalam ruangan yaitu orasi politik yang diadakan di wisma batari 
pada pukul 12.00 WIB, sedangkan kegiatan yang dilakukan diluar ruang 
yaitu: blusukan pasar pada pukul 08.00 dilanjutkan acara silahturami dengan 
warga miskin di daerah kelurahan Semanggi pada pukul 10.00.(lihat pada 




Calon legislatif Eko Sarjono melakukan temu dengan warga miskin kelurahan 
Semanggi 
 
(Sumber:DPD Golkar Surakarta) 
Acara silaturahmi yang dilakukan dapat juga dikategorikan sebagai 
bentuk penjualan tatap muka karena dalam relasi komunitas yang dilakukan, 
para calon legislatif dan perwakilan dari DPD Golkar Surakarta juga memberi 
janji-janji akan memperbaiki kehidupan mereka melalui program-program 
partai ke depan. Sedangkan acara blusukan pasar dilakukan dengan cara 
berkunjung di pasar tradisional berada di Solo, yaitu: Pasar Besar, Pasar Legi, 
Pasar Kleco, Pasar Nitiharjo, Dan Pasar Kadipolo. Dalam pelaksanaan 
blusukan pasar, DPD Golkar mengutus 5 kader dan 2 orang calon legislatif 
disetiap pasar. Para kader dan calon legislatif golkar bertanyta pada penjual 
  
tentang tingkat penjualan dan omset yang didapat, dan juga bertanya pada 
pembeli apakah yang perlu di benahi dari pasar tradisional.   
3. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling) 
Seperti telah diungkapkan sebelumnya bahwa salah satu bentuk 
penjualan tatap muka secara tidak langsung dilakukan dengan jalan relasi 
komunitas. Di dalam relasi komunitas yang dilakukan, para calon legislatif 
melakukan kunjungan ke warga miskin yang berada di kelurahan Semanggi. 
Penjualan tatap muka sangat kentara karena terjadi tanya jawab antara para 
calon legislatif, kader dengan warga masyarakat sekitar. Para warga meminta 
calon legislatif jika sudah terpilih supaya memperhatikan kehidupan mereka 
jangan janji tinggal janji. Para calon legislatif yang hadir yaitu dari daerah 
pemilihan Pasar Kliwon dan Serengan dan calon legislatif DPR-RI untuk 
daerah pemilihan V yaitu Solo, Klaten, Sukoharjo dan Sragen, Ir.Eko Sarjono 
Putro,MM. (lihat foto III.2.18 diatas) 
Selain itu penjualan tatap muka juga dilakukan dengan cara yang sama 
dengan PDI Perjuangan yaitu sosialisasi partai melalui simulasi 
pencontrengan di tiap 4 daerah pemilihan kecamatan di Solo. Kegiatan  
semacam ini sering dilakukan karena pada tanggal 5 Februari 2009, KPU 
pusat mengeluarkan keputusan bahwa kampanye tertutup boleh diadakan terus 
menerus sampai sehari sebelum masa tenang. Tercatat dalam agenda 
secretariat bahwa DPD Golkar Solo sudah mengeluarkan ijin sebanyak 76 kali 
untuk acara sosialisasi partai melalui simulasi pencontrengan.  
  
“sosialisasi paling banyak dilakukan mungkin sampai sekitar 75 kali 
dilakukan dalam kegiatan partai pada masyarakat mas, karena tatacara baru ini 
cukup menimbulkan ketakuta bagi parpol tidak terkecuali Golkar karena 
dikhawatirkan hilangnya suara karena tidak tahu tata cara mencentang 
tersebut” (wawancara dengan bambang Soehardjanto tanggal 14 maret 2009, 
di secretariat DPD Golkar Solo). 
 
Selain program-program jangka pendek diatas, Golkar juga melakukan 
kegiatan jangka panjang yaitu pembangunan masjid di daerah mojolaban. 
Dengan luas masjid 806m2. Pembangunan masjid ini mengeluarkan dana lebih 
dari 2 milliar rupiah. Dana pembangunan diperoleh dari sumbangan calon 
legislatif, bantuan pemerintah dan para donator.(lihat foto III.2.19) 
Foto III.2.19 
Masjid yang sedang dibangun DPD Golkar Solo di wilayah Mojolaban 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
4. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Berbeda dengan PDIP yang memberikan door prize, maka DPD 
Golkar Solo secara langsung memberikan uang kepada para simpatisan yang 
  
hendak mengikuti kampanye terbuka yang diadakan. Uang yang dibagikan 
adalah pecahan Rp 20.000,-.  
“ya itu sebagai uang terimakasih dan kepedulian pada simpatisan 
golkar di Solo saja atas dukungan mereka kepada partai golkar”, kata 
sekretaris Golkar Solo, Ir.Bambang Soehardajanto, saat di konfirmasi tujuan 
partai tentang pembagian uang tersebut. (lihat foto III.2.20) 
 
Foto III.2.20 
Pembagian uang bagi para simpatisan 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Selain pembagian uang, promosi penjualan dilakukan dengan jalan 
memberikan baju bagi para simpatisan yang hendak mengikuti kampanye 
terbuka golkar. Tidak hanya pembagian baju kampanye, tapi juga diberikan 
konsumsi bagi para simpatisan yang hendak mengikuti kampanye terbuka di 
kantor pimpinan kecamatan Golkar. Para simpatisan sebelumnya diminta 
berkumpul dulu di kantor pimpinan kecamatan masing-masing untuk 
  
mendapatkan baju kampanye dan konsumsi dilanjutkan berangkat bersama 
menuju tempat diadakannya kampanye terbuka (lihat foto III.2.21).  
Foto III.2.21 
Pembagian konsumsi bagi para simpatisan 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
 
5. Pemasaran Langsung (Direct Selling) 
Pemasaran langsung yang dilakukan oleh partai Golkar yaitu melalui 
hubungan langsung dengan secretariat DPD partai Golkar untuk memberikan 
usulan, keluhan maupun kritik baik kepada DPD maupun terhadap individu. 
Sedangkan mengenai pemasaran melalui internet DPD Golkar Solo 
belum pernah melakukannya. Keterangan ini disampaikan oleh Ir.Bambang 
Soehardjanto, 
”kalau jenis pemasaran yang disebutkan mas tadi (pemasaran langsung 
melalui website) Golkar tidak pernah mengadakan, karena menurut kami 
kurang efektif jika hal itu dilakukan mengingat banyaknya massa, lebih sering 
golkar mengadakan pendekatan melalui hubungan masyarakat” (wawancara 
dengan Bambang Soehardjanto tanggal 14 maret 2009, di sekretariat DPD 
Golkar Solo). 
  
C. KOMUNIKASI PEMASARAN POLITIK DPC PARTAI DEMOKRAT 
KOTA SURAKARTA 
Pelaksanaan pemasaran politik DPC Partai Demokrat Solo agak berbeda dari 
DPD Golkar Solo yang menyerahkan segala rencana dan bentuk pemasaran politik 
partai pada calon legislatif masing-masing wilayah kecamatan. Secara umum DPC 
Partai Demokrat melakukan pemasaran politik menjelang pemilihan umum dengan 
arahan langsung DPC mirip dengan cara yang dilakukan dari PDI Perjuangan, tapi 
lebih matang daripada DPC PDI Perjuangan karena DPC partai Demokrat juga 
mengarahkan hingga melakukan pembatasan langsung lewat anak ranting (RW) 
manakah yang boleh di sambangi oleh calon legislatif agar tidak terjadi kesenjangan 
diantara calon legislatif pada daerah pemilihan kecamatan yang sama. Hal ini 
diutarakan dalam wawancara yang dilakukan dengan sekretaris DPC Demokrat Solo, 
Supriyanto,  
“…….kalau promosi calon legislatif seperti bagi-bagi kaos, sosialisasi, 
mengajak untuk mencontreng saya misalnya, setiap calon legislatif dibatasi dalam 
beberapa anak ranting saja yang sudah di tentukan sebelumnya dalam rapat bapillu 
DPC…” (wawancara dengan Supriyanto pada tanggal 9 Mei 2009 di PAC 
Banjarsari).  
 
Berdasarkan atas penelitian yang dilakukan terhadap DPC Partai Demokrat Kota 
Surakarta, maka dapat dikatakan bahwa jenis komunikasi pemasaran yang dilakukan 
cenderung menunjukkan hal-hal sebagai berikut: 
1. Periklanan (Advertising) 
Seperti pembahasan pada dua partai politik sebelumnya, mengenai 
pemasaran politik melalui media periklanan, maka DPC Partai Demokrat pun 
  
juga setuju dengan kemampuan media sebagai salah satu sarana yang cukup 
efektif dalam mengambil simpati masyarakat. Keterangan dari Supriyanto 
mengenai iklan di Surakarta, 
” ….penggunaan media pada esensinya dilakukan Demokrat melalui 2 
jalan yaitu: serangan udara (iklan di media elektronik oleh DPP Demokrat) 
dan serangan darat (melalui pendekatan langsung ke masyarakat) yang 
dilakukan oleh ujung tombak seperti DPC seperti kita ini, bisa melalui media 
iklan manapun…”(wawancara Supriyanto, 9 Mei 2009 di PAC Banjarsari).  
Hal ini di tunjukkan dengan penggunaan media periklanan dalam 
pembahasan berikut. 
a. Iklan melalui media elektronik dan cetak 
Mengenai iklan dalam media massa cetak dan elektronik DPC 
Partai Demokrat hanya mengikuti iklan dari DPP Demokrat saja sebagai 
serangan udara, kampanye seperti ini sejatinya telah dimulai  sejak lama 
(lihat foto III.3.1). 
Foto III.3.1 
Salah satu iklan partai Demokrat di media cetak harian Solopos 
 
(Sumber: Dokumentasi Pribadi) 
  
DPC Partai Demokrat Surakarta secara khusus tidak mengadakan 
kedua jenis iklan ini, iklan hanya dilakukan dari pihak calon legislatif saja, 
meskipun diijinkan tidak ada calon legislatif DPRD kota Surakarta yang 
melakukannya. 
b. Leaflet, Flyer 
Penggunaan leaflet dan flyer dilakukan oleh semua calon legislatif. 
Hal tersebut tetap bisa dilakukan semua calon legislatif baik yang mampu 
maupun kurang mampu. Bagi yang mampu membuat leaflet dan flyer 
secara mandiri ,sedangkan bagi yang tidak mampu maka DPC Partai 
Demokrat Surakarta akan memberikan bantuan berupa leaflet dan flyer 
yang di distribusikan secarta langsung oleh DPP Partai Demokrat. Hal ini 
disampaikan oleh sekretaris harian DPC Partai Demokrat Surakarta, 
Fatoni, “…untuk calon legislatif yang maaf kurang mampu DPC Partai 
Demokrat Surakarta juga tidak di tinggal begitu saja tapi diberikan 
bantuan juga yaitu leaflet, pin, dan alat bantu yang lain” (tanggal 15 Mei 









Salah satu jenis bantuan berupa leaflet untuk calon legislatif dari DPP Demokrat 
 
(Sumber: Dokumentasi Pribadi) 
Foto III.3.3 
Bantuan alat promosi pin bagi caleg dari DPP Demokrat 
 
(Sumber: Dokumentasi Pribadi) 
Disisi lain calon legislatif urutan satu dari Banjarsari, Supriyanto, 
menegaskan dirinya telah membuat lebih dari 10.000 flyer untuk disebar 
maupun kepentingan melakukan pemasaran politik yang dilakukannya 
  
secara mandiri dalam bentuk personal selling. Selain Supriyanto, caleg 
Pratikno dan Herlan Purwanto juga membagikan flyer maupun leaflet 
(lihat foto III.3.4, foto III.3.5 dan foto III.3.6), juga ada caleg yang 
membagikan leaflet unik berisi nomor telepon penting di dalamnya 
termasuk nomor telepon caleg (foto III.3.7). 
Foto III.3.4 
Flyer Caleg Supriyanto 
 
(Sumber: Dokumentasi Pribadi) 
Foto III.3.5 
Flyer Caleg Herlan Purwanto 
 
(Sumber: Dokumentasi Pribadi) 
  
Foto III.3.6 
Leaflet Caleg Pratikno 
 
(Sumber: Dokumentasi Pribadi) 
Foto III.3.7 
Leaflet dengan nomor telepon penting 
 
(Sumber: Dokumentasi Pribadi) 
  
c. Baliho 
 DPC Partai Demokrat Surakarta juga menggunakan baliho dalam 
kampanyenya, hal ini tertuang dalam pernyataan berikut. 
 Sekretaris DPC Partai Demokrat Surakarta, Supriyanto, menyatakan,” 
…ada pemasangan baliho yang dilakukan oleh calon legislatif maupun 
DPC Partai Demokrat Surakarta, tapi kita tidak mau baliho tersebut 
mubasir karena sebenarnya  saya pribadi memandang pemasangan baliho 
hanya sia-sia banyak orang yang tidak memperhatikan dikarenakan 
banyaknya baliho dan spanduk yang dipasang dijalan-jalan oleh partai 
politik lain, terlalu semrawut kesannya” (wawancara dengan Supriyanto 
pada tanggal 9 Mei 2009 di PAC Banjarsari). 
 
 Selama observasi ada 4 orang calon legislatif DPRD kota dan seorang 
calon legislatif DPR-RI yang memasang baliho di perempatan pasar kleco 
dalam satu baliho. 4 calon legislatif DPRD Kota masing-masing 
mengeluarkan dana sekitar Rp. 2 juta untuk menempatkan baliho di 
perempatan tersebut dan seorang calon legislatif DPR-RI mengeluarkan 
dana sekitar Rp 14juta (lihat foto III.3.8), sedangkan Pratikno membuat 












Baliho yang terpasang di perempatan pasar kleco, Laweyan 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Gambar III.3.9 
Baliho calon legislatif Pratikno di  jalan Prof.dr.Soeharso 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
  
d. Spanduk 
Pemasangan spanduk dilakukan oleh DPC Partai Demokrat Surakarta 
dibeberapa titik tertentu saja, misalnya di daerah bundaran monument pers 
di jalan gajahmada dan didaerah kantor PAC Demokrat dan rumah para 
calon legislatif juga di bawa beramai-ramai pada waktu arak-arakan partai 
di jalanan. Spanduk dipasang secara besar-besaran hanya selama 
kampanye terbuka saja, karena DPC Partai Demokrat Surakarta lebih 
mentargetkan pendekatan konstituen dan masyarakat secara langsung 
(lihat foto III.3.10). 
Foto III.3.10 
Spanduk yang turut dibawa saat kampanye bermotor 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
  
Jumlah keseluruhan spanduk yang dibagikan oleh DPC Partai 
Demokrat Surakarta pada masyarakat dan simpatisan baik pada putaran 
pertama maupun kedua hanya dalam skala kecil yaitu sekitar 3.000 dan 
yang dipasang hanya sekitar 2.000 spanduk diseluruh Solo (perijinan 
kampanye lihat lampiran C:1). Partai Demokrat. (lihat foto III.3.11) 
Foto III.3.11 
Spanduk yang mulai dipasang di depan DPC Demokrat Solo 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
e. Kalender 
  Seperti dua partai sebelumnya, kalender juga mendapat perhatian 
cukup signifikan bagi DPC Partai Demokrat Surakarta dan para calon 
legislatif. DPC Demokrat membagikan 6.000 kalender (lihat foto III.3.12), 
sedangkan salah satu calon legislatif dari DPC Partai Demokrat Surakarta, 
  
Sedangkan Eko Srinardjo mengeluarkan 5.000 kalender di dapil Pasar 
Kliwon-Serengan. (lihat Foto III.3.13) 
Foto III.3.12 
Kalender yang dibagikan oleh DPC partai Demokrat Solo 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
 Biaya pembuatan kalender sendiri cukup mahal. Eko Srinardjo 
mengeluarkan uang sekitar lebih dari tiga juta untuk 5.000 yang 
dibagikan. Sedangkan calon legislatif incumbent dari Daerah Pemilihan 
  
Laweyan, Pratikno, hanya membuat 4.000 buah kalender yang dibagikan 
di 5 kelurahan di Laweyan (lihat foto III.3.14). 
Foto III.3.13 
Salah satu kalender dari calon legislatif Eko Srinardjo 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Foto III.3.14 
Salah satu kalender dari calon legislatif Pratikno 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
  
f. Baju Kampanye 
Seperti pemilihan umum sebelumnya, pembagian kaos sepertinya 
sudah menjadi tradisi bagi seluruh partai politik, termasuk DPC Partai 
Demokrat Surakarta. DPC Partai Demokrat Surakarta membagikan sekitar 
70.000 kaos. Kaos sebanyak 20.000 buah juga merupakan perpanjangan 
tangan dari DPP Demokrat yang disalurkan melalui perwakilan provinsi 
ke seluruh DPC di Indonesia tak terkecuali DPC Partai Demokrat 
Surakarta.(lihat foto III.3.15) 
Foto III.3.15 
Baju yang dibagikan oleh DPC Demokrat Solo 
 
(Sumber: dokumentasi pribadi) 
Pembagian kaos mulai dilakukan sejak kampanye tertutup di 
mulai. Pembagian kaos sebagian besar diberikan pada saat kunjungan ke 
rumah-rumah penduduk sebagai bentuk kepedulian langsung sekaligus 
  
memperkenalkan partai Demokrat pada masyarakat. Kaos didapat rutin 
oleh DPC Partai Demokrat Surakarta setiap tahunnya, tapi pada saat 
menjelang pemilihan umum pemasokan kaos di lebih perbanyak. 
g. Asbak, Korek Api dan sabun mandi. 
 Asbak, korek api dan sabun mandi bisa dianggap cara baru dalam 
mendekati massa, mengingat belum ada temuan dari observasi yang 
dilakukan selama ini oleh peneliti. Konsep pembagian asbak, korek api 
dan sabun mandi ini dikarenakan para calon legislatif demokrat 
menanggap bahwa hal-hal kecil pun perlu diperhatikan juga. Para calon 
legislatif memberi asbak, korek api dan sabun mandi, kemudian masing-
masing menempelkan stiker perkenalan baik di sabun, korek api maupun 
asbak yang akan dibagikan. (lihat foto III.3.16) 
Foto III.3.16 





2. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 
Bentuk pemasaran politik kedua yang dilakukan oleh DPC Partai 
Demokrat Surakarta adalah public relation.  
Hal ini disampaikan oleh Fatoni dalam wawancara, ”partai Demokrat 
banyak melakukan hubungan dengan masyarakat, hubungan masyarakat 
tersebut dapat dilihat melalui dokumentasi yang ada, hubungan masyarakat ini 
juga bertujuan untuk meningkatkan solidaritas dan agar masyarakat itu betul-
betul tahu bahwa Demokrat bukan partai yang diam saja dengan keadaan 
sekityar, meskipun hanya partai baru di Solo” (tanggal 15 mei 2009 di DPC 
Demokrat Solo) 
 
Bentuk hubungan masyarakat terlihat sangat erat dalam hal amal dan layanan 
masyarakat serta relasi komunitas yang dilakukan oleh DPC Partai Demokrat 
Surakarta. 
a. Amal dan layanan masyarakat 
“Contoh DPC Demokrat biasanya melakukan donor darah sebanyak 
3x setahun, bekerjasama dengan PMI Surakarta lalu bantuan banjir 
belakangan ini kemudian pengobatan gratis dan juga pembagian 
sembako gratis di awal tahun 2009, juga ada bantuan keluar daerah 
yaitu waktu tanah longsor di daerah mogul, karanganyar” (wawancara 
dengan Supriyanto, tanggal 9 mei 2009 di PAC banjarsari) 
 
Sama seperti PDI Perjuangan maupun Golkar, DPC Partai 
Demokrat Surakarta juga melakukan aksi donor darah berkala. Aksi donor 
darah sudah mulai dilakukan oleh DPC Partai Demokrat Surakarta pada 
tahun 2005. Aksi donor darah bekerjasama dengan PMI Kota Surakarta. 
Aksi donor darah juga turut mengisi acara pada saat kampanye terbuka 
yang dilakukan di daerah Sumber, Banjarsari. Semua partisipan yang 
hadir boleh dan bersifat harus bagi funsionaris partaiuntuk 
  
menyumbangkan darah mereka sebagai salah satu bentuk kepedulian pada 
masyarakat Surakarta. (lihat foto III.3.17) 
Foto III.3.17 
Donor Darah yang bertempat di DPC Partai Demokrat 
 
(sumber:dokumentasi pribadi) 
Selain amal masyarakat yang dilakukan dalam bentuk donor darah 
maka DPC Demokrat membagikan beras dan sembako gratis kepada 
warga kurang mampu di lingkungan DPC Partai Demokrat Surakarta yaitu 











Bantuan sembako melalui perantara kantor kelurahan Mangkubumen 
 
(sumber:dokumentasi pribadi) 
Selain pembagian beras dan sembako, DPC Partai Demokrat 
Surakarta juga melakukan bantuan jika terjadi bencana alam seperti banjir 
yang beberapa kali melanda beberapa titik di kota Surakarta, juga 
melakukan pengobatan gratis pada saat kampanye bagi warga Sangkrah 
dan Semanggi (lihat foto III.3.19 dan Foto III.3.20).  
Foto III.3.19 






Pengobatan massal bagi warga Semanggi dan Sangkrah 
 
(sumber:dokumentasi pribadi) 
b. Relasi komunitas 
Sedangkan relasi komunitas yang dilakukan antara lain: pemberian 
beasiswa dan bantuan kepada beberapa panti di Surakarta. Pemberian 
beasiswa dilakukan baik dari DPC Demokrat Surakarta maupun langsung 
dari calon legislatif sendiri, beasiswa yang diberikan perbulan dan 
besarnya bantuan bervariasi yaitu: Rp50.000 bagi pelajar sekolah dasar, 
Rp70.000 bagi pelajar SMP dan Rp100.000 bagi pelajar SMU. Sedangkan 
beasiswa dari para calon legislatif beragam mulai dari Rp70.000 sampai 
betul-betul pemberian beasiswa secara penuh. 
Bantuan kepada panti di Solo telah beberapa kali diberikan, sebagi 
salah satu bentuk bakti sosial dari DPC Demokrat Surakarta. Panti yang 
mendapat santunan yaitu panti wredha, panti penampungan tuna rungu 
  
dan tuna wicara. Bantuan di berikan secara langsung oleh ketua DPC 
Demokrat Surakarta, bantuan yang diberikan tidak berkala seperti halnya 
beasiswa tapi dilakukan secara bergilir dari satu panti ke panti lain. (lihat 
foto III.3.21) 
Foto III.3.21 
Sumbangan ke panti Wredha 
 
(sumber:dokumentasi pribadi) 
Dari pihak calon legislatif, Pratikno, mengeluarkan dana sekitar 
Rp. 15 juta bagi belasan panti dan posyandu di Laweyan,untuk 
memberikan bantuan berupa spyghmometer (alat pengukur tekanan darah) 








Bantuan obat-obatan dan sphygometer kepada posyandu 
 
(sumber:dokumentasi pribadi) 
Calon legislatif urutan nomor satu dari laweyan ini juga 
memberikan bantuan pada sekolah-sekolah dengan pemberian ribuan 
buku. Selain itu ditambah dengan pembuatan jalan di 5 kelurahan di 
daerah laweyan, pembuatan jalan dilakukan langsung dengan jalan 
menyewa belasan tukang batu yang sudah berpengalaman, ratusan 










Kampanye simpatik membangun jalan 
 
(sumber:dokumentasi pribadi) 
3. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling) 
Perbedaan paling mencolok dari DPC Demokrat Surakarta adalah dari 
segi penjualan tatap muka yang dilakukan. Terdapat indikasi bahwa 
penggunaan penjualan tatap muka ini merupakan cara terbanyak yang 
digunakan oleh DPC Demokrat Surakarta beserta para calon legislatifnya. 
Penjualan tatap muka menjadi salah satu unggulan marketing politik yang 
dilakukan oleh DPC Demokrat Surakarta, mempengaruhi masyarakat 
menggunakan efek psikologis dan budaya penduduk sekitar merupakan cara 
DPC Demokrat Surakarta dalam melakukan personal selling. 
Penggunaan metode personal selling secara baik ini menjadi faktor 
kunci kemenangan dari DPC Demokrat Surakarta, yang menjadikan mereka 
  
pemenang kedua di wilayah Surakarta. Hal ini diucapkan oleh sekretaris partai 
Demokrat, Supriyanto, 
”setiap calon legislatif secara mandiri banyak menyambangi rumah 
penduduk, calon legislatif tersebut harus mampu menarik anggota baru 
sebanyak 7 orang setiap minggunya, cara yang digunakan bebas hanya harus 
sesuai aturan dan tidak boleh memaksakan kehendak.” (wawancara dengan 
Supriyanto pada tanggal 9 Mei 2009 di PAC Banjarsari).  
Supriyanto selaku salah seorang calon legislatif juga melakukan cara 
ini secara efektif yaitu setiap hari menyambangi penduduk di daerah 
pemilihannya, memberikan bingkisan berupa kalender, poster, leaflet yang 
berisi program kerja pemerintahan presiden SBY, pin, kemudian 
memberitahukan cara melakukan pencontrengan pada saat pemilihan umum 
legislatif 2009 melalui contoh kertas suara, memberitakan visi dan misi partai 
Demokrat, segala hal yang sudah dicapai pemerintahan SBY dan akhirnya 
mereka melakukan dorongan dan ajakan menjadi anggota dari partai 














Media yang di gunakan dalam kegiatan penjualan tatap muka 
 
(sumber:dokumentasi pribadi) 
Semua cara tersebut dilakukan karena melihat bahwa budaya orang 
jawa yang merasa lebih tersanjung dan sangat senang dengan kesopanan dan 
tata karma jika rumahnya di sambangi oleh tamu yang merupakan seorang 
calon legislatif dan budaya pekewuh yang dimiliki oleh orang jawa, 
diharapkan budaya pekewuh ini menjadi celah bagi Partai Demokrat untuk 
mendapatkan dukungan dari konstituen dan masyarakat mereka. Tiap calon 
legislatif dibagi untuk melakukan penjualan tatap muka di tiap daerah 
pemilihannya, menurut anak ranting yang sudah ditetapkan dari DPC 
  
Demokrat Surakarta sebelumnya untuk menghindari adanya perebutan suara 
antar calon legislatif. 
“….menyambangi rumah penduduk salah satu strategi juga, bahkan 
dapt dikatakan salah satu andalan partai demokrat karena melihat orang jawa 
itukan pekewuhan didatangi rumahnya saja sudah senang dan menganggap 
sebuah perhatian tersendiri” (wawancara dengan Pratikno, tanggal 17 Mei 
2009, di PAC Demokrat wilayah Laweyan). 
4. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Penggunaan promosi penjualan banyak digunakan pada kampanye 
terbuka yaitu seperti hiburan dangdut, kemudian pertunjukan budaya. 
Meskipun begitu promosi penjualan juga dilibatkan dalam penjualan tatap 
muka. (lihat foto III.3.25) 
Foto III.3.25 




DPC Demokrat Surakarta dalam kampanye terbuka di daerah sumber 
dan lapangan kota barat surakarta menampilkan hiburan musik, serta ragam 
budaya seperti pertunjukkan wayang orang yang diisi oleh penampilan 
punakawan cs maupun pertunjukkan komedi oleh pecas ndahe. Selain di 
kampanye terbuka, tak ketinggalan pula dengan penggunaan promosi 
penjualan pada kampanye tertutup yang diadakan oleh para calon legislatif.  
Kampanye tertutup dilakukan dengan dua jalan yaitu menyambangi 
rumah penduduk satu persatu oleh para calon legislatif maupun penduduk 
yang menyambangi sendiri rumah para calon legislatif untuk meminta 
maupun memberikan bantuan. Dengan cara menyambangi rumah penduduk 
para calon legislatif membagikan kenangan dari partai Demokrat yaitu pin, 
kaos, leaflet tentang program partai, kalender, snack serta menyertakan satu 
lembar surat permohonan menjadi anggota (lihat foto III.3.26 mengenai 
aplikasi anggota, foto tentang pin, kaos dan leaflet telah di bahas pada sub bab 










Formulir aplikasi kartu anggota 
 
(sumber:dokumentasi pribadi) 
Perpaduan antara personal selling yang ditunjang dengan baik oleh 
sales promotion yang gencar menjadi andalan bagi partai Demokrat. DPC 
Demokrat Surakarta melakukan pemberian promosi penjualan yang berbeda, 
hal ini disampaikan oleh Supriyanto dalam wawancara, “….jelas ada yang 
berbeda dari DPC Demokrat Surakarta, kami memberikan program asuransi 
jiwa bagi partai anggota DPC Demokrat Surakarta, meskipun sekarang masih 
terbatas dibeberapa daerah tapi kami terus usahakan untuk dapat menjangkau 
semua anggota” (wawancara dengan Supriyanto pada tanggal 9 Mei 2009 di 
PAC Banjarsari). Besarnya asuransi jiwa yang diberikan yaitu Rp.800.000 




5. Pemasaran Langsung (direct selling) 
Sama seperti PDI Perjuangan dan Partai Golkar, Partai Demokrat melakukan 
pemasaran langsung lewat cara pengaduan langsung maupun melalui telepon 
ke DPC maupun perwakilan partai Demokrat diwilayah masing-masing. 
Pengaduan juga bias melalui para caleg dan anggota partai demokrat yang 
sudah menjabat anggota perwakilan rakyat, mulai DPR-RI sampai DPRD 
tingkat II. Dibawah ini terlihat foto caleg yang mencantumkan nomor telepon 
khusus sebagai alat berkomunikasi langsung dengan masyarakat (lihat foto 
3.27) 
Foto 3.27 
Alat berkomunikasi langsung dengan masyarakat melalui nomor khusus yang 




Pemasaran langsung lain yang dilakukan oleh partai Demokrat seperti 
membuat website pribadi DPC Demokrat Surakarta yang beralamat di 
www.partaidemokratsolo.wordpress.com. DPC Demokrat Surakarta juga 
memiliki e-mail untuk berkomunikasi secara langsung dengan pihak yang 
menggunakan media internet sebagai kebutuhan sehari-hari. DPC Demokrat 
Surakarta membidik pemasaran langsung karena menganggap bahwa sudah 
saatnya melakukan perubahan dari cara yang konvensional dilakukan.  
“Kami ingin DPC Demokrat Surakarta dikenal dengan baik oleh 
warga solo dan sekitarnya melalui media internet, juga diharapkan kami dapat 
mengetahui secara langsung keinginan masyarakat melalui e-mail yang dibuat. 
Masayarakat dapat menyampaikan aspirasinya melalui website dan email, puji 
tuhan akan ditanggapi dengan segera”(hasil wawancara dengan supriyanto, 





Kesimpulan dan Saran 
A. Kesimpulan 
Dari kelima tipe marketing communication mix yang terdiri atas 1. iklan 
(advertising), 2. penjualan tatap muka (personal selling), 3. promosi penjualan (sales 
promotion), 4. hubungan masyarakat (public relation), 5. pemasaran langsung (direct 
marketing) maka penggunaan masing-masing bauran promosi oleh tiap partai dapat 
disimpulkan sebagai berikut. 
1. DPC Partai Demokrasi Indonesia Perjuangan Surakarta 
DPC PDI-P kota Surakarta pada saat menjelang pemilu telah 
melakukan semua jenis komunikasi pemasaran politik pada khalayak yakni 
menggunakan bauran berupa periklanan, penjualan tatap muka, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat serta pemasaran langsung. Pemasaran politik 
oleh DPC PDI-P kota Surakarta di lakukan seutuhnya oleh unsur DPC PDI-P, 
jika ada caleg yang berniat melakukan kampanye sendiri hanya diijinkan 
melakukan kampanye secara door-to-door dimana ini termasuk dalam 
personal selling. 
2. DPD Partai Golongan Karya Surakarta 
DPD Partai Golkar kota Surakarta dalam aktivitasnya menjelang 
pemilu legislatif 2009 melakukan semua jenis komunikasi pemasaran politik 
pada khalayak yakni menggunakan bauran berupa periklanan, penjualan tatap 
  
muka, promosi penjualan, hubungan masyarakat serta pemasaran langsung. 
Dalam pelaksanaannya DPD partai Golkar menyerahkan segala jenis 
marketing politik dan variasi yang akan digunakan oleh para caleg, DPD 
Golkar hanya memberikan ijin. 
3. DPC Partai Demokrat Surakarta 
DPC Partai Demokrat kota Surakarta menjelang pemilu 2009 ternyata 
melakukan semua jenis komunikasi pemasaran politik pada khalayak yakni 
menggunakan bauran berupa periklanan, penjualan tatap muka, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat serta pemasaran langsung. Dalam 
pelaksanaanya DPC partai demokrat bertugas dari dua arah yaitu dari unsur 
DPC Partai Demokrat yang telah tersistematis dan caleg partai Demokrat atas 
inisiatifnya sendiri. Dari kesimpulan tiga partai diatas, maka dapat dijabarkan 








 Tabel IV.1 
Penggunaan Jenis Komunikasi Pemasaran di kota Surakarta oleh  
DPC Partai Demokrasi Indonesia, DPD Partai Golongan Karya dan DPC Partai Demokrat  
NO Jenis Komunikasi 
Pemasaran  
DPC Partai Demokrasi Indonesia 
Perjuangan  Surakarta 
DPD Partai Golongan Karya 
Surakarta 





Iklan di media massa cetak, 
poster, leaflet, baliho, pembagian 
baju, stiker, materi audiovisual 
serta kemasan 
Media massa cetak, leaflet dan 
flyer, baliho, spanduk, materi 
audio-visual, kalender, baju 
kampanye. 
Iklan media elektronik 
dan cetak, leaflet,flyer, 
baliho, spanduk, 
kalender, baju kampanye, 
asbak, korek, sabun 
mandi. 
2 
Public Relation             
(Hubungan 
Masyarakat) 
Donor darah, pengobatan gratis, 
sembako gratis, pengobatan 
gratis, ambulance gratis dan 
baguna, pembersihan jenis 
vandalisme, sosialisasi pemilu, 
donasi, peminjaman gedung 
gratis 
Sosialisasi contreng, sembako 
murah, dan peminjaman gratis 
wisma karya, donor darah, 
sembako gratis, silahturahmi 
dengan warga miskin 
Donor darah, pembagian 
sembako gratis, 
pengobatan massal, 
beasiswa, bantuan pada 
panti, bakti sosial, 
pembangunan jalan. 
3 
Personal Selling             
(Penjualan Tatap 
Muka) 
Konsolidasi caleg, Sosialisasi 
kampanye tertutup, pemberian 
arahan dan bantuan pada warga. 
Sosialisasi, pembangunan 











DPC Partai Demokrasi 
Indonesia Perjuangan  Surakarta 
DPD Partai Golongan Karya 
Surakarta 
DPC Partai Demokrat 
Surakarta 
4 
Sales Promotion             
(Promosi 
Penjualan) 
Pembagian hadiah, door-prize, 
stiker, merchandise, pembagian 
spanduk 
Pemberian dana pada 
simpatisan, baju, kalender, 
poster, spanduk, makan gratis. 
Hiburan rakyat,  
pertunjukan budaya, 
pembagian pin, kaos, 
leaflet , kalender, snack, 






Hubungan langsung melalui 
telepon, kunjungan langsung, 
memberikan surat pengaduan 
langsung 
Telepon dan hubungan 
langsung lain untuk 
meyampaikan keluhan, saran 
dan kritik 
Telepon, komunikasi 
melalui email dan 












1. Partai politik di tingkat daerah agar mengembangkan jenis pemasaran 
politik menjadi lebih inovatif dan kreatif tapi tetap mentaati peraturan 
yang berlaku. 
2. Bagi mahasiswa yang hendak melakukan penelitian mengenai pemasaran 
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